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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou kampan pro uvedeni nové liniové
fady masek na vlasy Circle Chronicles od spolecnosti Davines na némecky
trh. V teoretické ¢asti je shrnuta problematika marketingu a komunika¢niho mixu.
Analyticka ¢ast obsahuje analyzu marketingového prostiedi a aktualniho komunikac¢niho
mixu spole¢nosti. Zavérecnou Cast tvoii navrhy marketingové kampané pro propagaci

novych produktd.
Kli¢ova slova

Marketing, komunikaéni mix, socidlni média, marketingova komunikace

Abstract

The aim of the thesis is to propose a marketing campaign focusing on launching
a new hair masks line series Circle Chronicles by Davines company on a German market.
Theoretical part contains a summary of marketing problematics and communication mix.
Analytical part deals with marketing environment analysis and current company’s
communication mix. The final part is made of drafts of a marketing campaign

for the promotion of new products.
Key words

Marketing, communication mix, social media, marketing communication
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UVOD

V dnesni dobé¢ je naro¢né uvadét novy produkt na trh. Existuje velké mnozstvi spolecnosti,
které prodavaji velice podobny vyrobek. Kazdy chce maximalizovat sviyj zisk, ale musi

se nejdiive naucit, jakym zptisobem ho ziskat.

Spolecnosti se dnes orientuji na zékaznika a marketing se pro n¢ stava esencialni. Aby uspély
V pfesyceném trhu, je dalezité ho spravné pouzivat a byt lepsi nez ostatni. Jsou to ¢innosti
a procesy propagovani naseho produktu. Zasadné ovlivituje fungovani celé spolecnosti. Nejen,
ze se musime dobfe orientovat v soucasnosti, ale musime spravné piedpovidat budouci potieby

cilovych zakaznikt.

Pro spésné zavedeni produktu na novy trh je nutné umét, jak spravné pouzivat komunikaéni

mix, a které néstroje vybrat.

Tématem diplomové prace je navrh marketingové kampané produktu. Tyka se zavedeni nového
produktu spole¢nosti Davines na trh, v tomto ptipadé némecky. V uvodni teoretické Casti
diplomové prace je popsan marketing jako takovy se zaméfenim na analyzu marketingového

prostfedi a komunika¢ni mix.

Na literarni reSerSi navazuje analytickd cast, kde je nejdiive predstavena spolecnost a jeji
produkt, ktery chce Davines noveé uvést na trh. Nasleduje analyza mikroprostiedi spole¢né
s makroprostfedim. Dale je uvedend hlavni konkurence na némeckém trhu. Cilovou skupinou
jsou zeny milenialky, proto je zde také uvedena persona jako vzor. V zavéru kapitoly

je vypracovana SWOT analyza, ktera ukazuje silné a slabé stranky spole¢nosti Davines.

Posledni ¢ast prace se vénuje navrhlim a doporuc¢enim pro uskute¢néni marketingové kampané,
které vychazeji z pfedeslych analyz. Soucasti kapitoly je i ¢asovy harmonogram a rozpocet
na vSechny aktivity. Cela diplomova prace kon¢i vyhodnocenim rizik a pfinosti plynoucich

z realizace marketingové kampang.

10



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovou komunika¢ni kampan pro uvedeni nové
produktové fady na cilovy trh v Némecku. Podkladem pro tvorbu navrhu kampané jsou zjisténé

relevantni informace 0 trhu s produkty péce o vlasy. Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti.

Nejdiive jsou popsana zakladni teoretickd vychodiska pottebnd pro naslednou analyzu prostiedi
spolecnosti a zjisténi soucasné marketingové komunikace. Literarni reSerse vychazi z dostupné

Ceské, ale 1 zahrani¢ni odborné literatury.

Analyticka ¢ast prace vychazi z teoretickych poznatki a obsahuje DESTEP analyzu, analyzu
konkurentli a vyhodnoceni marketingovych a komunikacnich nastroji, které pouzivaji
Vv soucasné dob¢. V zavéru kapitoly je zpracovana SWOT analyza, kterd ukazuje silné a slabé

stranky nasi spole¢nosti.

Cilem spolecnosti Davines je uvést novou fadu masek na vlasy Circle Chronicles na trh B2C
v Némecku. Aby mohla docilit stanovenych met, musi pouzit takové néstroje, které by pomohly

zvysit povédomi o znaéce a prodat novou fadu ptimo koncovym spotiebitelim.

V zavéru prace jsou uvedeny navrhy marketingovych nastroji, které pomohou spole¢nosti
zvysit povédomi o jejich znacce a nové fade Circle Chronicles. Tyto nédvrhy a doporuceni byly

zpracovany na zakladé obou predeslych kapitol.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola je vénovana teoretickym poznatkim, které se zabyvaji pojmy jako
je marketing, marketingové prostiedi (a jeho analyzy), komunikaéni strategie ¢i marketingovy
vyzkum. Tyto poznatky daly podklad pro vypracovani analytické casti diplomové prace

a naslednym néavrhiim.
1.1 Marketing

Zabyva se identifikaci a uspokojovanim zékaznikovych potieb. Marketing je aktivita (soubor
procestl) pro vytvareni, komunikaci a dodani nabidek. Tato aktivita potfebuje znaéné mnozstvi

prace a schopnosti (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) mizeme rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu

spole¢nosti nebo managementu.

Spolecenska definice marketingu je nasledujici. ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni

a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. ** (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Marketing je funkce spolecnosti, kterd vymezuje cilové spotiebitele a hleda nejvhodnéjsi cestu,
jak uspokojit jejich potfeby a pfani pii maximalni efektivnosti v8ech operaci. Predstavuje
souhrnny soubor aktivit orientovanych na cilové trhy, pro které spolec¢nosti ptizplsobuji

své marketingové programy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).

Je zaloZena na vyhodné vyméné véci zajmu mezi piijemcem a nabizejicim. Pfijemcem muze
byt ¢lovek, tedy konecny spotiebitel (B2C), nebo spolecnost (B2B). Ptijemce hled4 produkt,
ktery uspokoji jeho potieby, je pfipraven nabidnout protihodnotu, vétSinou ve formé penéz

(Tahal a kol., 2017, s. 13).

Ptedpokladem dlouhodobé uspésnosti nabizejiciho je hlubsi pochopeni potieb spotiebiteld,

orientace na trhu a schopnost rychle reagovat na zmény. V dneSni dobé se muze

zdat, Ze nejjednodussi zpusob, jak ziskévat informace, je uziti existujicich databazi nebo pouziti
12



internetu. AvSak problémy jsou mnohdy komplexnéjsi, rychlost zmén se zvySuje a mira

neurcitosti a rizika je vysoka (Tahal a kol., 2017, s. 13).

Segmentace trhu je rozdé€leni trhu do riznych skupin zakazniku, ktefi maji jiné potieby,
charakteristiky nebo chovani, a ktefi mohou poptavat rizné produkty nebo marketingové

programy (Kotler a Armstrong, 2014, s. 73).

TrZni segment je skupina zakazniku, ktefi odpovidaji stejné na marketingové strategie (Kotler

a Armstrong, 2014, s. 73).

Trzni zacileni je proces vyhodnoceni atraktivity kazdého trzniho segmentu a vybér jednoho

¢i vice segmentt, na ktery je vhodné vstoupit (Kotler a Armstrong, 2014, s. 73).

1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je velice rychle ménici se soubor okolnosti, ktery ptedstavuje

nekonecny fetézec piilezitosti i hrozeb (Jakubikova, 2013, s. 97).

Vétsina autortl knih o marketingu vyuziva ¢lenéni podle Kotlera a Armstronga, tzn. na vnéjsi
a vnitini prostfedi. Déle se Cleni vnéjsi prostfedi na makroprostiedi a mikroprostiedi

(Jakubikové, 2013, s. 97).

Marketingové prostiedi tvoii dodavatelé, obchodni mezi¢lanky, zékaznici, konkurenti,
vetejnost a dalsi. Hlavnimi faktory prosttedi jako jsou demografické, technologické, politické
¢1 kulturni zmény tvaruji marketingové ptilezitosti, hrozby a ovlivituji schopnost spole€nosti
vybudovat vztah se zdkazniky. Aby mohla spole¢nost rozvijet svoji marketingovou strategii,

nejdiive musi tomuto prostedi rozumét (Kotler a Armstrong, 2014, s. 90).

1.2.1 Marketingové makroprostredi

Jako makroprostiedi je oznaCovano zejména demografické, politicko-pravni, ekonomické,
socidlné-kulturni, technologické a pfirodni prostfedi. Nastrojem k uchopeni makroprostiedi
je tzv. DESTEP (jindy PEST nebo PESTLE) analyza (Karlic¢ek, 2013, s. 35).

13



Marketéfi musi analyzovat toto prostfedi nejen pii vstupu, ale po celou dobu existence
spole¢nosti na trhu. Prostiedi prochézi neustalou proménou, tudiz musi marketéti zkoumat trhy
kontinualné. Pokud tak neud¢laji, mohou piehlédnout aktudlni trendy a tim se vyftadit

Z konkuren¢niho boje (Karlicek, 2013, s. 35).
DESTEP analyza

DESTEP analyza je rozsdhld analyza demografickych, ekonomickych, sociélnich,
technologickych, ekologickych a politickych faktorti, u nichz se ocekavd, ze budou

mit VIiv na spole¢nost (Cornelissen, 2011, s. 183).

., Vychazi z blizsi specifikace skutecnosti dulezitych pro vyvoj vnéjsiho prostredi organizace
a posuzuje se pri ni, jakym zpiisobem se tyto faktory meni v case. “ (Vachal a Vochozka, 2013,
s. 97)

Leeman (2018, s. 57) ve své knize pritadil nékolik prvka k faktorim DESTEP:

- demografické: celkova populace, poc¢et domacnosti, zivotni troven, vzdélani,

- ckonomické: mira zaméstnanosti, ekonomicky rast, hodnota mény, HDP,

- socialni: pocet pracovnich hodin, zdravotni troven,

- technologické: software jako sluzba, hybridni technologie, technologie obnovitelnych
zdrojl energie apod.

- ekologické: bio potraviny, recyklovatelné materidly,

- politické: globalizace, WTO (world trade organization), eliminace détské prace, dohody
o spolupraci, fair trade (Leeman, 2018, s. 57).

Relevantni faktory vnéjSiho prostiedi se stavaji CetnéjSimi a frekvence jejich zmén se stale

zvySuje z divodu stale prohlubujici se globalizace (Vachal a Vochozka, 2013, s. 99).
Portertiv model péti sil

Tento model piedstavuje zdkladni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi a pisobi
na spolecnosti. Hrozby piedstavuji silnda konkurence a vysokd rivalita mezi spolecnostmi,
to omezuje spolecnosti pii zvySovani cen, a tudiz dosahovani vysSiho zisku. Vysoka smluvni

14



sila kupujicich tlac¢i ceny doll, velka smluvni sila dodavateli umoziiuje zvysit jejich ceny

(Blazkova, 2007, s. 58).
Dle Jakubikové (2013, s. 103) jsou tyto faktory zachyceny v Porterové modelu nasledovné:

hrozba novych vstupt do odvétvi (,,hrozba novych konkurenti*),
soupeteni mezi stavajicimi spole¢nostmi (,,konkurence v branzi‘),
hrozba nahrazek (,,hrozba substitu¢nich vyrobkt a sluzeb*),

dohadovaci schopnosti kupujicich (,,vyjednavaci schopnost odbératelii*),

o > w NP

dohadovaci schopnosti dodavatelti (,,vyjednavaci schopnost dodavateli*)

(Jakubikova, 2013, s. 103).

Ad 1. Spolecnost hlavné zajima, jak mohou novi konkurenti zvysit konkurenéni tlak na ostatni

spole¢nosti na trhu a jak jednoduse mohou vstoupit na trh. Spolec¢nosti si pokladaji otazky jako:
HEXistuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trhu? “ (Blazkova, 2007, s. 58)

., Jak vysoké naklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh? *“ (Blazkova, 2007, s. 58)

., Jaky je pristup k distribucnim clankim. *“ (Blazkova, 2007, s. 58)

Toto riziko znamend, Ze muze dojit ke zvySeni vyrobni kapacity, tim k pfevaze nabidky

nad poptavkou, a nakonec k poklesu ceny (Blazkova, 2007, s. 58).

Ad 2. Rivalita mtze byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurentii, stupném odlis$nosti mezi
produkty nebo bariérami vstupu na trh. Rivalita je vyssi, kdyz na trhu piisobi mnoho malych
¢1 stejné velkych spolecnosti, pokud vyrobek nelze diferencovat, kdyz naklady na piestup

jsou nizké. Nejsilngjsi rivalita je, kdyZ dochazi k poklesu trhu nebo kdy?Z je trh pomalu rostouci

(Blazkova, 2007, s. 59).

Pokud je rivalita vysokd, vyrobci jsou nuceni snizovat naklady a zlepSovat sluzby (Blazkova,

2007, s. 59).
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Ad 3. Substituéni vyrobky ptedstavuji moznost nahrady produktii souc¢asné nabidky na trhu.
Riziko je tedy, ze zakaznik si misto naseho vyrobku vybere ten, ktery uspokojuje jeho potieby

1épe. Pii takovéto situaci dochazi k cenovym valkam (Blazkova, 2007, s. 58).
Ad 4. Spole¢nost zajima struktura a koncentrace kupujicich na trhu (Blazkova, 2007, s. 59).

Ad 5. Zde jde o velikost dodavatelt a jejich schopnost diktovat podminky i dodavky produkti
na trh. Vyjednavaci sila predstavuje hrozbu v ptipadé, Ze jde o monopol, to znamena, ze mize

dojit k nedostatku pottebnych zdroji (Blazkova, 2007, s. 59).

Potencialni
Noveé vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem
\

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi - vyjednavaci vliv
dodavatelt stavajicimi podniky odbératelu

A

Hrozba
substituénich
vyrobku

Substituty

Obrazek €. 1: Portertv model péti sil
(Zdroj: Cizinska a Marinic, 2010, s. 194)

1.2.2 Marketingové mikroprostredi

., Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém spolecnost podnika) nebo také mikrookoli

zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spolecnost svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. **

(Jakubikova, 2013, s. 102)

Do mikroprostiedi miizeme zahrnout: partnery (dodavatele, odbératele, pojistovny, dopravce

apod.), zékazniky, konkurenci, vefejnost (Jakubikova, 2013, s. 102).
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Pro spolec¢nost je velice dilezité poznat svoje okoli a mikroprostiedi, podle toho formuluje jeho
strategii. Cilem analyzy je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi a ovliviiuji

aktivity spolec¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 103).

1.3 Marketingovy mix

Je to skupina marketingovych néstroju, s jejiz pomoci se uskuteciiuji marketingové strategie

a plany. Bézn¢ se d¢li do Ctyt nasledujicich skupin:

- produkt,

- distribuce,

- cena,

- komunikace (Horakova a kol., 2008, s. 37).

Vsechny prvky marketingového mixu jsou navzajem zavislé a ovliviiuji se. Navic jsou tyto

prvky ovlivilovany jinymi proménnymi nemarketingové povahy (Horakova a kol., 2008, s. 39).
1.3.1 Produkt

Odpovidame na otazku ,, Co nabidneme potencialnim uzZivatelum? “ (Horakova a kol., 2008,

s. 37)

Tzn. jaké jsou funkéni vlastnosti a parametry produktu a jakou zaruujeme kvalitu. Dulezité

je jméno a graficky navrh znacky apod. (Horakova a kol., 2008, s. 37).

Zakaznik vnima produkt jako néco, co mlize uspokojit jeho potieby, touhy a také ptinést urcitou
miru uZzitku. Pro spoleCnosti to znamend pochopit hodnotu, kterou nabidka zékaznikovi

poskytuje a kterou on oceni (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).
1.3.2 Distribuce

Odpovidame na otazku ,,Jak se produkt dostane k potencialnim uzivatelum? “ (Horakova a kol.,

2008, s. 37)
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Distribuce neboli misto prodeje znamena veskeré aktivity, které priblizuji produkt spotiebiteli.
Jde o proces, ktery zahrnuje slozitou cestu produktu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.
S ndkupem produktu také souvisi zpisob, jak se k prodejnimu mistu spotiebitel dostane

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Vybér distribu¢niho kanalu — ktery vyuzit (distributofi, velkoobchody, klicové maloobchody,
pfimy marketing, ...) Jaka ma byt dostupnost produktu. Jak dohlizet na zptsob a podminky
prodeje (Horakova a kol., 2008, s. 37).

1.3.3 Cena

Odpovidame na otazku ,,Za kolik budeme nabizet produkt odbérateliim a konecnym

uzivatelum? “ (Horakova a kol., 2008, s. 38)

Cena je to, co zédkaznik musi vynalozit, aby produkt ziskal. Patii k ni také vSechny negativni
prozitky, které jsou s danym produktem spojené. Jedna se naptiklad o ztratu ¢asu, fyzickou

namahu nebo také psychické vypéti (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

1.3.4 Komunikace

Odpovidame na otazku ,Jak se mad potencialni zdkaznik dozvedet o produktu,

Jjak jej presvédcime ke koupi a jak k opétné koupi? “ (Horakova a kol., 2008, s. 38)

Se zédkaznikem se pfedev$im komunikuje prostfednictvim nastroji, jako jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, ptimy marketing, PR (public relations), obal, design, identita apod.
(Horakova a kol., 2008, s. 38).

1.4 Produktova znacka

Jakubikova (2013) uvedla ve své knize: ,, Znacka je to, co vam ziistane, kdyz shori fabrika, rekl
David Ogilvy, predni odbornik v oblasti reklamy. *“ (Jakubikova, 2013, s. 210)
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Budovani znacky je komplexni proces, ktery vyzaduje systematické planovani, hlubokou
znalost trhu, a hlavné marketingové schopnosti spolecnosti. Podobé se vyvoji novych produktii

nebo sluzeb (Jakubikova, 2013, s. 210).

Produktova znacka se také oznacuje jako znaCka individudlni, tzn. ma urcitou podstatu

a identitu (Horakova a kol., 2008, s. 49).

Podstata znacky je vlastné jeji dusSe, tvofi ji positioning a osobnost znacky. Identita znacky

je to, ¢im chce znacka byt (Jakubikova, 2013, s. 210).

1.4.1 Identita znacky

Dle Horakové a kol. (2008) je identita znaCky utvarena skladbou slov, obrazl, myslenek,
a védomych i podprahovych spojeni, z nichz se sklada celkovy vjem znacky v mysli skute¢ného

1 potencidlniho zékaznika.

vvvvvv

- jméno, logo a graficky systém,

- marketingova, prodejni a komunikac¢ni strategie (Horakova a kol., 2008, s. 54).

1.4.2 Positioning

Positioning je ovliviiovani zakaznika, jeho védomi i podvédomi. Cilem této zalezitosti je zafadit
svoji znacku na ur€ité misto v zdkaznikoveé mysli. Dulezité je také odliSit znacku ve vztahu

ke konkurenci (Horakova a kol., 2008, s. 51).

Nejzakladngjsi ptistup k positioningu je pomér kvality a ceny. Prémiovy: vysoka kvalita
S vyssi cenou. Nizkondkladovy: naopak nizs§i kvalita s nizkou cenou. Dal§im pfistupem
k positioningu je pomoci funkéniho atributu. Je to jedine¢ny funkéni uzitek, kterym se znacka

odlisi od svych konkurentl. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17).
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Ke komunikaci znacky se také pouziva emocionalni uZzitek, zamétuje se vice na vyvolani

emoci nez na racionalitu (Karlicek a Kral, 2011, s. 17).

Obvyklymi komunikacnimi cili jsou pfedevsim zvysSeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoju,

které cilova skupina k dané znacce zastava (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).

Povédomi o znacce je dulezitym predpokladem toho, Ze se dand znacka bude kupovat. Vice
znamé, vice preferované. Znamejsi znacky jsou obvykle vnimany jako atraktivnéjsi nez ty méné

znamé (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 13).
Dle Karlicka a Krale (2011) se rozliSuji dva druhy povédomi o znacce:

- vybaveni znacky: cilova skupina si na znacku vzpomene, kdyz uvazuje o produktové
kategorii,
- rozpoznani znacky: cilova skupina znacku identifikuje na mist¢ prodeje a spoji

si ji s produktovou kategorii (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).

Vysoké povédomi o znace nemusi znamenat, ze znacka se bude prodavat. Pokud cilova
skupina znacku rozpozna, ale nepreferuje, nebude ji kupovat. Dal§im vyznamnym cilem je tedy

ovlivnéni postoje ke znacéce (Karlicek a Kral, 2011, s. 14).
Dle Karlicka a Krale (2011) maji postoje tii slozky:

- kognitivni slozka: pfedstavuje vSechny nazory a znalosti, které cilova skupina ma,
- emocionalni slozka: predstavuje pocity vii¢i dané znacce (mam/nemam rad),
- behaviordlni slozka: ptedstavuje sklon cilové skupiny jednat urCitym zpisobem

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 14).

Nemén¢ dulezitym cilem kampan¢ je zvySeni loajality ke zna¢ce. Kampané se tedy zamétuji
na stavajici zdkazniky. Spole¢nost se snazi prohloubit vztah mezi zdkaznikem a znackou

(Karlicek a Kral, 2011, s. 14).
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Mezi dil¢i cile komunikace patii napiiklad: zvySeni navStévnosti prodejny, zvySeni
navstévnosti webovych stranek, zvyseni poctu zakaznikd, ktefi zavolaji na infolinku, pozadaji

o schlizku nebo si objednaji brozuru (Karlicek a Kral, 2011, s. 14).

Vsechny vySe zminéné komunikacni cile, pfiblizuji potencidlniho zakaznika ke koupi.
Komunika¢ni kampan slouzi také k budovani trhu, tedy vytvoieni nové produktové kategorie

¢i jeji roz$iteni (Karlicek a Kral, 2011, s. 15).

1.5 Komunika¢ni mix

Je to specificky mix propagacnich nastrojii, které spole¢nost vyuziva k presvédCovani
zakaznikl ke koupi a budoucimu budovani vztahu a loajality (Kotler a Armstrong, 2014,
S. 249).

Veskeré¢ komunikacni discipliny zahrnuje nékolik komunika¢nich nastrojii (nckteré vice,
nckteré méné). VétSinou je stanoveno jedno hlavni médium a dalsi sekundarni média. Volba
marketingového a komunika¢niho mixu je ovlivnéna komunika¢nimi cili, trhem ¢i samotnou

spole¢nosti (Karlicek a Kral, 2011, s. 17).

1.5.1 Nastroje komunikace se spotiebitelem

Mezi hlavni nastroje komunikace patii: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace
S vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring a novd média. NiZe budou tyto nastroje popsany

podrobnéji (Vysekalova a kol., 2014, s. 20).
Reklama

V soucasn¢ dobé je reklama definovana jako ,,kazdd placend forma neosobni prezentace

a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.“ (Vysekalova

a kol., 2012, s. 20-21).
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Dle Karlicka a kol. (2016) mazeme reklamu definovat jako: ,,Reklama je komunikacni
disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni

Jji ucinné pripominat. “* (Karlicek a kol., 2016, s. 49)

Z marketingového hlediska umoznuje reklama predstavit produkt v zajimavé podobé
s vyuzitim vSech prvkl plsobicich na smysly ¢lovéka. Reklama umoznuje oslovit Siroké
spektrum zakazniki, ale nevyhoda je jeji neosobnost a jednosmérnd komunikace (Vysekalova

akol., 2012, s. 21).
Osobni prodej

Patii k velmi efektivnim nastrojim komunikace, jehoz vyhodou je moznost vyuzit verbalni
1 neverbalni interpersonalni prvky komunikace. Mezi druhy osobniho prodeje patii obchodni
jednani, zajistovani prodeje, prodej v maloobchodnich sitich atd. Osobni kontakt umoznuje
obchodnimu zastupci poznat potieby a touhy zdkaznika a podle toho zaméfit svoji prezentaci

produktu (Vysekalova a kol., 2012, s. 21).
Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuzivd mnoho rozlicnych néstroju, které pfitahuji pozornost zdkaznika,
poskytuji informace a mohou ho pfimét ke koupi daného produktu. Tyto nastroje se pouzivaji
pfedevS§im v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé a intenzivni reakce, vysledky
jsou vSak jen kratkodobé, neméni pohled zédkaznika na produkt ¢i znacku. Je zde také mozna

piima komunikace: soutéZe, hry, ochutnavky, vystavy apod. (Vysekalova a kol., 2012, s. 21)
Prace s veiejnosti

., Cilem prace s verejnosti (public relations — PR) je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych

zameri. “ (Vysekalova a kol., 2012, s. 22).

Zde vSak nejde o pifimou prodejni komunikaci, ale ovliviiuje kupni jednani a patii mezi dilezité

nastroje integrovaného komunika¢niho mixu (Vysekalova a kol., 2012, s. 22).
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Piimy marketing

Mezi vyhody tohoto nastroje patii moznost piesného zacileni a vymezovani cilové skupiny,
naopak mezi nevyhody patii predev§im kratky dosah Siroké vefejnosti. Hlavnimi prostredky
piimého marketingu jsou prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresare, Casopisy
pro zékazniky apod. V této dob¢ ziskava stile vétSi vyznam telemarketing a vSechny

interaktivni formy komunikace (Vysekalova a kol., 2012, s. 23).

Aktualnimi prvky jsou e-mailové komunikace, newslettery, direct maily, word-of-mouth nebo

dokonce vyuziti Wikipedia jako prvku komunika¢niho mixu (Vysekalova a kol., 2012, s. 23).
Sponzoring

,, Tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
financni ¢astku nebo vécné prostiredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni

marketingovych cilu. “ (Vysekalova a kol., 2012, s. 24)
Nova média

Tato média nabizeji stile SirSi paletu novych informacnich moznosti, oteviraji prostor
pro dialog. Nova média se pouzivaji tam, kde tradi¢ni nemohou puasobit. Rozdil mezi t€émito
médii mizeme vidét napiiklad v uzivani videi a pohyblivych obrazkl nebo zvukovych efekta.

Pozornost je hlavné vénovana internetu (Vysekalova a kol., 2012, s. 25).

1.6 Marketing v socidalnich médiich

Socidlni média je termin béZn& pouZzivany pro internet a mobilni platformy, které uZivatelim
umoziuji vzajemnou interakci, vyménu multimedialniho obsahu a sdilet nazory v ramci

komunity nebo sité (Chaffey a Smith, 2017, s. 361).

vvvvvv

mohou komunikovat a vytvéret obsah. Socialni sité jsou digitalni média, ktera povzbuzuji ucast,

interakci a sdileni (Chaffey a Smith, 2017, s. 361).
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Marketing v socialnich sitich je pouzivan k dosazeni marketingovych cili pfi ochrang,
€1 pfi rozsifovani znacky. Komunikovat se mize jak na webovych strankach spolecnosti,

tak na socialnich sitich nebo na jinych strankach tietich stran (Chaffey a Smith, 2017, s. 362).

1.6.1 Hlavni socialni platformy

Socialni média jsou nejoblibengjsi stranky na internetu spolu s nékolika vyhledavaci.
Pro marketéry jsou velice dulezité, protoze zakaznici mohou hodnotit nebo psat doporuceni

na dan¢ produkty a tim ovlivnit budouci zakazniky (Chaffey a Smith, 2017, s. 362).
Chaffey a Smith (2017) uvedli za klicové platformy nésledujici:

- socialni sité: ve vétsing zemich je to Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn a Twitter,

- informacni kandly: skoro vSechny noviny a magaziny maji dnes online verzi s moznosti
komentovat ¢lanky, blogy ¢i komunity,

- sluzby zékaznikim,

- znalostni databaze jako Wikipedia, Answers, Yahoo! apod.

- streamovaci platformy,

- vyhledavaci platformy jako Google+,

- komer¢ni platformy (Chaffey a Smith, 2017, s. 362 - 363).

1.7 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zplsobem by se mélo dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilt. Tato strategie musi byt vsouladu se strategii marketingovou
a korespondovat se situaci na trhu. Musi byt udernd, aby byly cile prostfednictvim strategie

naplnény (Karlicek a Kral, 2011, s. 16).

,, Komunikacni strategie zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho

kreativni ztvarneni a volbu komunikacniho a medialniho mixu. “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 16)
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Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix

Komunikaéni

., o cile
Kreativni Mediilni
ztvarnéni mix

Obrazek €. 2: Kli¢ova rozhodnuti pri tvorbé komunikaéni strategie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a Krale, 2011, s. 16)

Marketingové sdéleni je sdéleni, které ma byt pfedano, je odvozené z positioningu znacky.
Dale je pfeneseno do kreativnéj$i podoby, aby bylo sdéleni uc¢innéjsi (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 16).

Kreativni ztvarnéni musi marketingové sdéleni posilovat, musi byt zvoleno spravné (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 16).

Positioningem znacky je proces, kterym marketéfi urcuji, jak ma byt znacka vnimana cilovou
skupinou. Jsou zde stanoveny asociace, které ma znacka vyvolavat. Musi odpovidat poptavce

a zaroven zohlednovat konkurenci (Karlicek a Kral, 2011, s. 16).

Soucasti komunikaéni strategie je volba vhodného komunikaéniho a medidlniho mixu.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 17).
1.7.1 Komunikacni proces
Obecné je to predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci. Tento proces probiha

mezi proddvajicim a kone¢nym spotifebitelem, spole¢nosti a potencidlnimi zakazniky

nebo spole¢nosti a ostatnimi zajmovymi skupinami (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 21).
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1.7.2 Vybér komunika¢ni strategie

Existuji dvé zakladni strategie, a to je push (protlacit) a pull (protdhnout). Tyto strategie
jsou prezentovany jako alternativni, ale hodné spole¢nosti zna pouze tu svoji, vyzkouSenou.
Avsak néktefi vyuzivaji kombinaci obou, ale pro rizné produkty je urCena pravé jedna

z nich (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51).
Strategie pull

,Je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery

pak vyvine tlak na distribucni cestu. *“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Kdyz ma prodavajici na sklad¢ velky pocet substitu¢nich produktd, o které neni moc velky
zajem, pull strategie ho siln¢ motivuje, aby chtél prodavat i onen produkt. Stimulantem
je poptavajici zakaznik. Cilem této strategie je tedy budovat spotiebitelskou poptavku.

Ptedpoklad zde je, ze zdkaznici budou produkt poptéavat (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 50).

Uspésnou pull strategii je, Ze nabizejici informuje obchodni meziGlanky, e udélal reklamni
kampant zaméfenou na spotiebitele. Kampan je mozné realizovat nékolika zpusoby,
jako je naptiklad reklama, inzerce v Casopisech nebo novinach nebo skrz nova média.
Diusledkem uspésné kampané je zvySend poptavka po produktu a vyrobce na tuto odezvu musi

byt ptipraven (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50).

NejcastejSimi nastroji komunikace pii uziti strategie pull jsou reklama a podpora prodeje.
Technikami téchto néastroji mohou byt predvadéni vyrobkd, poskytovani vzorkili, ochutnavky
apod. Kampan se miZe odehravat jak uvnitf, tak vné prodejen. Ptikladem ptedvadéni

je nabizeni ur¢itych ndpojii na sportovni akcich (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50).
Strategie push

Tato strategie vice spoléha na osobni prodej a podporu prodeje (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 51).
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.,V tomto pripadé je cilem podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli,
tj. komunikovat s jednotlivymi cleny distribucniho kandalu. Tato strategie sméruje
k marketingovému uspéchu firemniho produktu motivaci zastupcii obchodnich meziclankii.

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Cile lze doséhnout pomoci pfispévkl na spolecnou reklamu, obchodnimi slevami, podporou

osobniho usili prodejctl, programii na podporu dealert (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 51).

Ptikrylova a Jahodova (2010) sestavily osnovu, kterd pomuze k vybéru spravné komunikacni

strategie.
Nejdtive je potieba definovat problém:

- klicové udaje,
- marketingovy problém, ktery komunikace miuize vytesit (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

s. 52).

Tvirci strategie:

jaky je vyrobek ¢i sluzba (skute¢nost, vnimani),

jaci jsou potencialni zdkaznici (pomoci analyzy DESTEP a zjiSténim jejich zvyklosti).

Kdo jsou hlavni konkurenti?
- Co je ptinosem konkuren¢ni nabidky?

- Co je nejsilngjsi strankou naseho uzitku/ptinosu?

Zakladni motto pro cilovy trh.

Jaky bude ton komunikace?

vvvvvv
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1.8 Persona

Nazev ,,Persona“ je odvozen od latinského ,,Personare”. V feckém divadle to ptfedstavuje
hercovu masku, ktera mu umoziuje vzit se do postavy. Persona umoziuje, aby nas lidé poznali

a identifikovali (Karwowski a kol., 2011, s. 40).

Persona je technika Kk pfedstaveni spotiebitele produktu na zakladé fiktivnich
ale pravdépodobnych dat. Spotiebitel je v prostsi personalizované formé: popsan/a par slovy,

aby mél/a né¢jakou identitu. Persona je tedy kognitivni néstroj k pochopeni spotiebitele a jeho

potieb (Karwowski a kol., 2011, s. 40).

Persona je soubor charakteristik, roli a socialnich hodnot pfipsanych fiktivnim spotiebiteltim.
Efektivngjsi je tedy navrhnout vyrobek, ktery uspokojuje potieby jedné konkrétni osoby,
nez se snazit navrhnout produkt uspokojujici potteby mnoha spotiebiteld. Je snadnéjsi odvodit
potieby prostiednictvim persony nez na zakladné kvalitativni a kvantitativni analyzy produktu

(Karwowski a kol., 2011, s. 45).
Persona je dle Karwowski (2011) déna tfemi neménnymi:

- jeho nebo jeji identita: piijmeni, jméno, profese, status, v€k, studium, titul apod.,

- jeho nebo jeji okoli: Zivotni podminky, rodina, spolecensky Zivot apod.,

- co chce mit, ¢im chce byt: osobni volby, osobni nazory, piatelé (Karwowski a Kkol.,
2011, s. 41).

1.8.1 Tvorba persony
Tvoteni by mélo byt zaloZeno na opravdovych datech, které mohou byt sbirany pfimou cestou.

o 24

na to, co spotiebitel déla, co je frustruje a co je naopak pot&si. Kazdopadné je také dillezité,

jak se spotiebitel sam vidi (Karwowski a kol., 2011, s. 48).
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Dalsi moznost je sbér dat nepfimou cestou. Zde se zapojuji profesionalové, kteti maji néjaké
védomosti pifimo o spotiebitelich. Sbér dat probiha také pomoci dotaznikil, prizkumt apod.

(Karwowski a kol., 2011, s. 48)

1.9 Marketingovy vyzkum

Nejjednodussi definice marketingového vyzkumu je nasledujici: ,, Marketingovy vyzkum

Jje o naslouchani spotrebiteliim. “ (Tahal a kol., 2017, s. 14)

Je dulezitou oblasti, ktera pomaha porozumét trhu a spotiebitelim, inspiruje k tvorbé lepsich
a novych sluzeb a produktd a je skryta vkazdém manazerském rozhodovani. VSechny
spole¢nosti, které chtéji uspét v rychle se ménicim prostredi, musi umét naslouchat zakaznikiim

(Tahal a kol., 2017, s. 15).

,,Pochopeni potreb a chovani spotrebitelii, ziskavani informaci o trhu, postaveni firmy
V porovnani s konkurenci, informace o novych trendech ci technologickém vyvoji vyzaduji
specificky pristup, ktery poskytne objektivni, podlozené a systematické podklady
pro manazerské rozhodovani. “ (Tahal a kol., 2017, s. 13)

Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza a interpretace relevantnich informaci
pro marketingova rozhodnuti. Vyzkum se rozdé€luje na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni

vyzkum je pouzivan spiSe jako predbézna studie (Hauge a kol., 2016, s. 16).

Pro efektivni rozhodovani je tedy potieba systémovy pfistup, ktery se nazyva
MIS (Marketingovy informacni systém). Zahrnuje aktivity a piipojuje zodpovédnost lidi,
kteti se zabyvaji hodnocenim informacnich potieb, tvorbou a zpracovanim informaci
a ¢innostmi, které¢ napomahaji manazerim pii rozhodovani na zaklad€ objektivnich informaci.
MIS se déli na interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum (Tahal a kol., 2017,
s. 13).

Vyzkum zaciné sestavenim brief, ten zahrnuje popis celkové situace, diavod pro vyzkum, cile

vyzkumu a jako posledni cilovou skupinu (Hauge a kol., 2016, s. 16).
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Brief by mél odpovidat na otazky: Proc¢ zkoumat? Co zkoumat? Jaké skupiny se tyka?
Co jiz vime o problému? Kdy je potieba vysledek? Jakad cena ¢i metody jsou ocekavany? (Tahal
a kol., 2017, s. 20)

V briefu je dobré uvést o¢ekavané technické parametry a miru, nakolik jsou zdvazné. Muze
se uvadét: v jakém ¢asovém obdobi, jaky je rozpocet, jaka je cilova skupina apod. (Tahal a kol.,

2017, s. 20)

Nasleduje navrh, ktery ukazuje plan celého procesu. Sbiraji se jak sekundarni, tak primarni
data, tvofena kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami. Analyza a podani zpravy pak zavrSuje

cely proces (Hauge a kol., 2016, s. 16).

Pti provedeni marketingového vyzkumu pracujeme s riznymi daty. Néktera data jiz existovala,
jina je tieba teprve ziskat. N&které typy dat pochazi z firemnich databazi, jina z okoli mimo
spole¢nost. Typ uzitych dat a jejich zdroj davd jméno celé metodé¢ vyzkumu (Tahal

a kol., 2017, s. 26).

Sbér jakychkoliv relevantnich dat pro rozhodovani o uvadéni produktu na trh, Ize povazovat

za prazkum trhu (Hauge a kol., 2016, s. 11).

V definici podle Hagueho a kol. (2016) slovo ,,systematicky* nemusi nezbytné¢ znamenat,
ze vyzkum trhu je védecka disciplina. Pouzivaji se postupy, jako je pozorovani a rozbor cilové
skupiny. V tomto ohledu je prizkum trhu blizsi spolecenskym védam (Hauge a kol., 2016,
s. 11).

Prizkum trhu lze provadét jako jednorazovy ukol, ktery spliuje urcity pozadavek, v tomto
ptipadé se jednd o ad hoc vyzkum (vyzkum na vyzddani) nebo mulze zahrnovat pribézné
sledovani naptiklad trZzniho podilu produktu nebo znacky. Vyuzivaji se jak kvantitativni,
tak kvalitativni metody. Jakmile je sestavena analyza, je potieba ji prezentovat smysluplnym

zpusobem, aby rozhodovaci organ mohl jednat (Hauge a kol., 2016, s. 12).
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1.9.1 Primarni a sekundarni data

Data muzeme definovat nasledovné: ,, Sekunddarni data jsou takovd, ktera existovala
Jjiz pred zapoctenim naseho vyzkumu, primarni jsou ta, ktera v souvislosti s nasim vyzkumem

sami poridime. “ (Tahal a kol., 2017, s. 28)

Sekundarni data jsou v procesu vyzkumu rychlejsi a levnéjsi cesta. Data se déli na externi
(napf. vyro¢ni zpravy, reportt Ci statistik) a interni (databaze uvnitf spolecnosti). Jejich

vvvvvv

je databaze zakaznika (Tahal a kol., 2017, s. 29).

Primarni data jsou takova, kterd diive neexistovala. Jsou to veskera data, kterd se potidi
za uCelem vyzkumu. Mohou se ziskat pomoci dotazovéani, pozorovani, experimentu

¢i rozhovoru v kvalitativnim vyzkumu (Tahal a kol., 2017, s. 29).

1.9.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Sbér dat je dulezita faze vyzkumného procesu, je to nejnakladnéjsi cast. Tato faze zahrnuje
pripravu dotazniku nebo scénare (skupinové diskuze) a také odmény pro tazatele a dotazované.

Je obtizné opakovatelna, a proto potiebuje maximalni piipravu (Tahal a kol., 2017, s. 42).

Kvantitativni vyzkum se zabyva métenim velikosti trhu, velikosti segmentti, podil znacek
na trhu, frekvence ndkupu, povédomi o znacce apod. Vyzaduje se urcitd mira piesnosti
dat a pouzité metody musi byt schopny takové kvality dosahnout (Hauge a kol., 2016,
s. 10 - 11).

Kvalitativni informace jsou t&¢z§i definovat, ale diraz se klade pfedevSim na pochopeni.
Vyzkum je zaméfen na to, jak zakaznik vnima produkty, znacky a jaké k nim ma vztahy. Déle

je zde motivace, pro¢ zakaznik kupuje tuto znacku a ne jinou (Hauge a kol., 2016, s. 11).

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum se Casto dopliuje. Kvalitativni faze se odehrava prvni,

aby se polozily zaklady kvantitativni fazi (Hauge a kol., 2016, s. 11).
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1.10 Dotaznik

Otazky a ziskavani spravnych odpovédi neni vzdy tak snadné, jak to vypada. Dotaznik je jednim
od respondenta. Pomaha tazatelim, aby pokladali otazky ve spravném poradi. Tak se nemtize
stat, ze tazatelé budou pokladat nerelevantni otazky k fadnému vyzkumu trhu (Hauge a kol.,
2016, s. 127).

Ziskavani dat pomoci dotazniku Ize tfemi zpusoby: telefonicky, osobné nebo samostatné
(pomoci emailu nebo online dotazniky). Kazdy typ vyzaduje svou formu dotazniku (Hauge

akol., 2016, s. 128).

Tabulka €. 1: Typy dotazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hauge a kol., 2016, s. 128)

Typ dotazniku Oblast uziti Metody
Strukturovany Velké, kvantitativni studie Telefonni/osobni/online
Polostrukturovany Kvalitativni studie Telefonni/osobni

Nestrukturovany Kvalitativni studie Osobni/skupinova diskuze

V dotazniku, ktery je jednim ze zékladnich nastroju kvantitativniho vyzkumu, pouzivame
zejména uzaviené otazky. Ty nabizeji respondentovi pfipravené varianty odpovédi. Uzaviené
otazky jsou vyhodnocovany statisticky. Naopak oteviené otazky nabizeji moZnost se volné
vyjadfit. Tyto otazky jsou vSak tézké na vyhodnocovani, musi se najit n¢jaké spole¢né rysy

nebo zajimavosti (Tahal a kol., 2017, s. 58).

32



1.10.1 Navrh dotazniku

Je to kvantitativni metoda vyzkumu. Dotazniky jsou strukturované s jasnym postupem
a instrukcemi. Dotazniky by mély byt navrzeny tak, aby se daly snadno ptecist jak ve svétle,

tak i v Seru (Hauge a kol., 2016, s. 162).

Dotaznik by mél obsahovat néjaké hlavni otazky, aby se zajistilo, Ze se budou ucastnit

jen spravni lidé. Mezi tyto otdzky patii napiiklad:

- Slyseli jste o tomto produktu X?
- Kupujete produkt X?
- Jak Casto tento produkt kupujete?

- Kolikrat tento produkt koupite za mésic (Hauge a kol., 2016, s. 147)?

1.10.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je tradicni a stale velmi ¢asta metoda shromazd’ovani dat. Stale vice soutézi

s telefonnimi a online dotazniky, jako mainstreamovym sbérem dat (Hauge a kol., 2016, s. 156).
Vyhody

Hlavni vyhodou je leps§i vysvétleni dotazu a tazatel mize dosahnout hlub§iho pochopeni
respondentovy odpovédi. Tazatel pak miZze navazat vztah s respondenty, a tak je zapojit
do rozhovoru, aby se spiSe podobal hovoru nez dotazovani. Jazyk té€la pomaha ke snadnéjsimu

pochopeni (Hauge a kol., 2016, s. 156).

Nevyhody

+ piepisovani odpovédi do systému), navic je nejdrazsi formou dotazovani (Hauge a kol., 2016,

s. 158).
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1.10.1 Online dotaznik

U online dotaznikii panuje nejvetsi skepse o kvalit€¢ nez u jakékoliv jiné metod€ sbéru
dat, existuje urc¢ita mira zkresleni. Respondenti musi umét zachéazet s pocitacem, aby se mohli

ucastnit. Nékterym skupindm vefejnosti neni umoznéno se ucéastnit (Hauge a kol., 2016, s. 191).

Lidé se vétSinou nechtéji ucastnit téchto prizkumt, a proto provozovatelé nabizi néjakou
odménu. Fakt je, Ze ti, ktefi jsou odménovani za ucast, nejsou typickymi Cleny vetejnosti,
ale lidé, ktefi se snazi ziskat néjakou odménu. I piesto se online dotazniky ukazaly

byt spolehlivymi (Hauge a kol., 2016, s. 191).

Mezi vyhody této metody patii jejich mala nakladnost. Odpovédi jsou respondenty dobie
zvazeny a vysoké kvality (maji tolik Casu, kolik potiebuji). Tyto dotazniky lze velmi rychle

vyhodnotit (Hauge a kol., 2016, s. 192).

1.11 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi oblibené¢ metody kvalitativniho hodnoceni. Jeji zkratka je odvozena

od ctyt skupin, do kterych jsou €lenény rtizné faktory rozvoje:

- strengths (silné stranky),

- weaknesses (slabé stranky),

- opportunities (ptilezitosti),

- threats (hrozby) (Sarshy, 2016, s. 3).

Faktory SWOT se déli na interni (ty, které miZeme ovliviiovat) a externi (faktory, které

se nedaji ovlivnit):
Interni — silné a slabé stranky.

Externi — prilezitosti a hrozby (Sarsby, 2016, s. 8).
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SWOT je pouzivana uz nékolik dekad a mize byt povazovana za nejvice pouzivanou analyzu.
Je pouzivand primyslovymi spole¢nostmi, komerénimi spolecnostmi nebo i charitativnimi

a dobrovolnymi organizacemi (Sarsby, 2016, s. 3).
Podle Sarsbyho (2016, s. 3) ma tato analyza n¢kolik vyhod, mezi které patii napiiklad:

- je jednoducha k pochopeni,
- je aplikovatelnd na mnoho trovni spole¢nosti,

- je ndzorna a lehce komunikovatelna (Sarsby, 2016, s. 3).
I pres vySe uvedené vyhody, SWOT ma nékolik nevyhod:

- pouziti méné¢ kvalitnich dat,
- pouziti dat zalozenych na percepci, domnénkach a preferencich,

- snadno ptehlédnutelné zékladni zésady, které vedou ke Spatnému zatazeni faktorii
(Sarsby, 2016, s. 4).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek ¢. 3: SWOT analyza
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 103)
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1.12 Shrnuti teoretické Casti

V teoretické ¢asti prace byly postupné definovany pojmy marketing, marketingovy

a komunika¢ni mix, které budou klicovymi body diplomové prace.

Byly zde vysvétleny pojmy mikroprostedi, makroprostiedi a jejich analyzy. Mezi tyto analyzy
patii DESTEP (zde se pozoruji demografické, ekonomické, socidlni, technologické, ekologické

a politické faktory) a Porteriv model péti sil.

Déle nasledoval marketingovy mix, do kterého patii produkt, distribuce, cena a komunikace

(neboli 4P).

Jelikoz cilem diplomové prace je navrh marketingové kampang, byl v teorii také popsan

komunika¢ni mix. Jsou zde uvedeny néstroje komunikace (off-line, online nastroje).

V zéavéru byla uvedena SWOT analyza, kterd zhodnoti vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici

uspésnost spolecnosti.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat aktualni situaci spolecnosti Davines, ktera
se vénuje vyrob¢ vlasové kosmetiky, a analyze jejiho prostiedi. Nize bude tato spolecnost
predstavena a popsdna nova produktova fada Circle Chronicles. Budou nésledovat analyzy

makroprostiedi a mikroprostfedi, a nakonec bude vypracovana SWOT analyza.

2.1 Predstaveni spolecnosti Davines

Aav ihes

Spole¢nost Davines byla zalozena rodinou Bolatti v Parmé (Italie) v roce 1983. Spolecnost
zacala jako vyzkumnd laboratot vyrabéjici vlasovou kosmetiku pro renomované kosmetické
spolecnosti na svéte. Po deseti letech zdokonalovéani zkusenosti, spolecnost vytvofila vlastni

vlasovou znacku Davines, vyhradn€ pro salony a v roce 1996 zalozili vyrobky pro péci

o plet’ pro lazné a kosmeticka centra (Davines, 2012).

Styl je odrazem zvidavosti a otevienosti vici svétu jako jsou rozdilné kultury, zvyky a lidé,
ktefi inspiruji. Jejich dédictvi je pravy italsky pohled na historii a uméni, design a modu, kulturu

a zivotni styl. Zamétuji se na véci, které odrazeji jednoduchost a harmonii (Davines, 2012).

Pii vytvareni produkti je kladen diiraz na ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi, pouziti vysokého
stupné piirodnich slozek a pouziti védecké piisnosti na vSechny produkty, aby se zajistila
bezpecnost zakaznikli. Rozvijeji koncepty a produkty, které jsou origindlni, autentické

a emoc¢né¢ spojené s lidmi (Davines, 2012).

Nyni je Davines ve vice jak 75 zemich, tisicich salonech. Davines se stale rozsifuje. Maji sidla

v Parm¢, New York City, Pafizi, Londyn¢, Mexiko City. Spole¢nost ma 511 zaméstnancd,
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34 rlznych narodnosti. Jejich obrat je 113 eur (tdaj z roku 2016). Spolecnost distribuuje

své produkty do 97 statii po celém svété (Davines, 2012).

Cilem spolec¢nosti je inspirovat a zlepSovat kvalitu pracovniho Zivota kosmetickych odbornikt
po celém svété prostiednictvim koncepci, produkti a sluzeb, které jim umozni nabidnout

klientim jedine¢né zazitky (Davines, 2012).
Udrzitelnost

Pro Davines je udrzitelnost to, ¢im jsou odpoveédni sami sob¢ a lidem, se kterymi pracuji,
zékaznikiim, a svétu, ve kterém zijeme a pracujeme kazdy den. Vize ,,udrzitelnosti* ma fadu

vyznamu (Davines, 2012):
- ,,udrzitelnost “ jako minimalizace Skodlivych dopadd,

-, udrzitelnost“ ve vztahu k privilegiu vyuzivat ptirodnich surovin obohacenych o $pickové

kosmetické technologie a femesIného ducha,
- ,,udrzitelnost“ s ohledem na ,, svobodu tvorby *
-, udrZitelnost* ve vztahu Kk etice (Davines, 2012).

Spolecnost si zakladd na ekologii a udrzitelnosti. Pouziva obnovitelné zdroje energie,

recyklovany materil, co nejméné materiali. Podporuje biodiversitu a kontakt s ptirodou.
Vize

Chceme byt nejobdivovangjsi, koncepéné a designové vyspélou kosmetickou spole¢nosti

na svété, ktera je védecky fizena v R&D (vyvoj a vyzkum), eticka a udrzitelna (Davines, 2012).
Mise

Inspirovat a zlepSovat kvalitu profesionald v oblasti krasy prostfednictvim kvalitnich produkti,

které jim umozni nabidnout svym klientim jedine¢nou zkusenost (Davines, 2012).
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Poselstvi

“Vytvorenim udrzitelné krasy nabadame lidi, aby pecovali sami o sebe, prostredi, ve kterém

Ziji a pracuji, tak i o véci, které miluji.” (Davines, 2012).

2.2 Circle Chronicles

Circle Chronicles je liniova fada masek na vlasy od spole¢nosti Davines, kterou chce nové
zavést na némecky trh. Analytickd a navrhova Cast prace je zamétena predevsim na tuto fadu,

avSak urcité analyzy se vztahuji k celé spolecnosti.

Obrazek €. 4: The Circle Chronicles
(Zdroj: Davines, 2019)

Masky jsou nedilnou soucédsti na trhu s vlasovou kosmetikou. Maji specifickou funkci
a okamzity efekt. Aktivnimi sloZzkami jsou Casto bio suroviny a jil. Poskytuji péci pro vSechny

typy vlast.

Circle Chronicles je nova liniova fada masek na vlasy. Obsahuje pét druhd masek:

The Spotlight Circle, The wake-up Circle, The Renaissance Circle, The Quick Circle
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a The Purity Circle. Tato fada mtze byt povazovana za inovativni, mladistvou, dynamickou

¢i energickou.

Jsou navrzeny tak, aby byly pro uzivatele velmi praktické a pohodiné. Diky svému
kompaktnimu baleni je mozné produkty pouzit kdekoliv. Jsou jednoduché pro prepravovani

¢1 skladovani.

Stejné jako vSechny produkty spolecnosti Davines je tato fada vyrobena z pfirodnich surovin
a dodrzuji se pravidla udrzitelnosti a ochrany zivotniho prostiedi. Jsou to velice kvalitni
vyrobky navrzené odborniky na zaklad¢ védeckych vyzkumi a inovaci. Zamérem navrZeni této
fady byla jednoduchd aplikace s vysledkem kvalitntho efektu bez nutnosti chodit

do kadernictvi.

Image spolecnosti Davines a produktové tfady Circle Chronicles je velmi odlisna. Circle

vvvvvv

fada se li8i tim, ze je vyrobena pfimo pro koncové uZivatele, tedy B2C. Zatimco ostatni

produkty spole¢nosti jsou uréené pouze pro kadetnické salony.

2.3  DESTEP analyza

Tato podkapitola se vénuje DESTEP analyze makroprostfedi v Némecku. Sledovanymi faktory

jsou: demografické, ekologicke, socidlni, technologické, ekonomické a politické.

2.3.1 Demografické faktory

Celkovy pocet obyvatel v Némecku k 30.9.2018 je dle Spolkového statistického ufadu
82 979 100 z toho 40 953 700 muzt a 42 025 400 zen. Pomér pohlavi mezi 25 a 54 lety je 1,02
muzi/zeny (Statistisches Bundesamt, 2019).

Milenialové (18-35 let) tvoti 15 % domacnosti a 39 % celkové pracovni sily (GfK, 2019).

Pocet obyvatel stale stoupa diky migraci a na konci roku 2018 dosahlo rekordniho poctu
od sjednoceni Némecka (Statistisches Bundesamt, 2019).
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Pro spole¢nost bude snadnéjsi zavadét produkt do vétSich mést diky vyssi zalidnénosti a vy$Sim
pfijmim. Mezi tyto mésta mlizeme zatradit Berlin, Hamburg, Kolin nad Rynem, Mnichov,

Frankfurt nad Mohanem a Stuttgart (Thomas Brinkhoff, 2018).

2.3.2 Ekologické faktory

Némecko zavedlo pravni piedpisy, nafizeni a spravni predpisy sméfujici k ekologicky Setrnému
nakladani s odpady. Piesto je dulezité brat v potaz ptani spotiebitelti a spole¢nosti na levnou
likvidaci a recyklaci odpadu. Cilem némecké politiky v oblasti likvidace odpadu je dosahnout

vysokého stupné recyklace, ktera Setii zdroje a Zivotni prostiedi (BMU, 2019).

Ochrana zivotniho prostfedi se v Evropské Unii stala klicovou otdzkou. EU ma stale vétsi

vliv na vnitrostatni pravni predpisy prostiednictvim nafizeni a fady smérnic (BMU, 2019).

Od 1. ledna 2019 se na likvidaci obali v Némecku uplatni nové ptedpisy. Znacné vice oballl
musi byt recyklovano. Nové normy definuji, do jaké miry jsou rizné typy oballi skute¢né
vhodné¢ pro recyklaci. VSechny podniky, které pouzivaji obaly, také plati za jejich
sbér a recyklaci. Kli¢ovym prvkem legislativy je novy centralni registr obala (BMU, 2019).

Spole¢nost Davines mé Certifikaci B Corporation, coz je certifikace, podle které plni standardy
udrZitelnosti, environmentalni vykonnosti a odpovédnosti. Spolecnost by tedy mohla

z ekologického hlediska mit snadny vstup na trh.

2.3.3 Socialni faktory

Némecko se odliSuje od ostatnich zapadnich stati v Evropé. Pomoci vyzkumt bylo zjiSténo,
ze Némci se spise kloni k individualizmu. Maji tendenci jit za svym ndzorem, neZ se podfizovat

vétSiné a nasledovat skupinu.

Némci vice preferuji své produkty, proto je téZké pro spolecnosti z jinych statli penetrovat

vvvvvv

41



Némci se vyhybani nejistoté a vytvari dlouhodobé plany. Je dobie znamo, ze némecky narod
evokuje orientaci na ukoly, kvalitu a spolehlivost. Tyto aspekty lze také vidét mezi némeckymi
spotiebiteli. Vzdy si ceni kvalitu, komfort a spolehlivost. Némecti spotiebitelé také ocenuji

piimou komunikaci.

2.3.4 Technologické faktory

Némecko se odklonilo od uzivani jaderné energetiky a zacalo pouzivat obnovitelné zdroje
energie. Zelend technologie je stdle na vzestupu a diky ni roste i pocet pracovnich

mist (Businessinfo, 2015).

Pravé obnovitelné zdroje energie pouziva vybrand spole¢nost, kterd podporuje udrzitelnost

Vv oblasti zivotniho prostiedi.

Industry 4.0 ptedstavuje v Némecku zela novy zpusob primyslové vyroby kombinaci
mechanického a elektrotechnického pramyslu. Némecko se stalo svétovym lidrem
Vv mechanickém a elektrotechnické primyslu a s pfidanim informacéni technologie usiluje
o vedeni dal$i primyslové revoluce Industry 4.0. Pokrok v Némecku pfitahuje mezinarodni

spole¢nosti v obrovském mnozstvi (KPMG, 2019).

2.3.5 Ekonomické faktory

vvvvvv

sektory jsou prumysl, obrana, vzdélavani, cestovni ruch a potravinaisky pramysl (Statistisches

Bundesamt, 2019).

Na zacatku roku 2017 minimalni vySe pfijmu byla stanovena na 8,84 eur za hodinu. Pro plny
pracovni ivazek byl hruby pfijem stanoven 1 498 eur za mésic. Vlada zvysila na zacatku roku
2019 ptijem na 9,19 eur na hodinu. Pfijem z plného pracovniho tivazku zistava stejny.

Primérny hruby piijem je 1 072 eur za mésic (Statistisches Bundesamt, 2019).
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2.3.6 Politické faktory

Obchod je diilezity zejména pro zemi jako Némecko, které tvoii 7,2 % sveétového obchodu.
Mnoho odvétvi némeckée ekonomiky  je silné zavislé na  vyvozu.
Zemg¢, které aktivné obchoduji s ostatnimi, prosperuji i na domacim trhu. Volny globalni
obchod vytvaii v Némecku velké mnozstvi zaméstnanosti a hospodarského rtstu. Spolkova
vlada je proto dlouhodobé zastdncem otevienych trhil, spravedlivé mezinarodni hospodaiské
sout¢ze a liberalizace obchodu na =zaklad¢ jasnych, predvidatelnych a multilateralné

koordinovanych pravidel (BMU, 2019).

Evropska komise chce odstranit pfekazky pfistupu na trh, zejména netarifni bariéry, a pomdhat
evropskym spole¢nostem pii vstupu na urcité trhy a primyslova odvétvi po celém svéte.
Za timto Gc¢elem vydala Evropska komise dne 18. dubna 2007 nové sdéleni o strategii piistupu
na trh nazvané "Globalni Evropa: siln€jsi partnerstvi pro zajisténi ptistupu evropskych vyvozcii
na trh". Hlavni diraz je kladen na lepsi zapojeni do prace Evropské komise, evropskych

¢lenskych statt a evropské podnikatelské sféry (BMU, 2019).

Némecko 1 Italie jsou Cleny Evropské Unie, maji stejné nafizeni a predpisy, které musi
dodrzovat. Aby Davines mohl své produkty proddvat v Némecku musi spliiovat standardy

a technické specifikace.

2.4  Porteruv model péti sil

Nasledujici kapitola se bude vénovat Porterové modelu péti sil, coz je jednim

Z nejvyznamnéjSich nastrojl pro analyzu konkurenc¢niho prostredi.

2.4.1 Soupereni mezi stavajicimi spole¢nostmi

Na némeckém trhu svlasovou kosmetikou je mnoho konkurenénich spolecnosti.
Jsou zde vyznamné a mezinarodni spolecnosti, ale také domaci znacky, kterym Némci davaji
prednost. Mezi konkurenty, ktefi maji podobné zaméteni (high-end a ekologické produkty),

muzeme zafadit Herbal Essences, John Frieda, série Wella Pro, i+m Naturkosmetik a mnoho
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dalSich (budou Iépe ptedstaveny nize v analytické casti). Jelikoz je na trhu mnoho

konkurencnich spole¢nosti, vzédjemna rivalita je nizka.

2.4.2 Dohadovaci schopnost dodavatelii

Davines je mala rodinna spole¢nost. Vyuzivaji ptevazné domaci dodavatele surovin. Také
spolupracuji se spolecnosti LifeGate, ktera je hlavnim italskym dodavatelem obnovitelné
energie, spolecnost, kterd tidi znacku ,,Impatto Zero“. Celkovy pocet dodavatelti je maly.

Z toho vyplyva, ze dodavatelé maji lepsi vyjednévaci silu.

2.4.3 Dohadovaci schopnost kupujicich
Podle dotazniku, ktery byl zpracovan zamérné pro diplomovou préci, byl rozeslan do Némecka.
Z vysledku bylo zjisténo, ze je velmi nizké povédomi 0 znac¢ce Davines, €0z znamena,
Ze spotiebitelé nemaji vysokou silu ovliviiovat ceny ¢i kvalitu. Nakupni sila je nizka, zakaznici

nakupuji vlasové produkty v malém mnozstvi.

Povédomi o znacce Davines v Némecku

= Ano = Ne

Graf ¢. 1: Povédomi o znac¢ce Davines
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
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2.4.4 Hrozba novych vstupi do odvétvi

Podle analyzy DESTEP neni pro konkurenty snadné se dostat na némecky trh péce o vlasy.
Konkurencni spole¢nosti musi dodrzovat pravidla stanovena némeckou vladou. Obchodovani
je omezeno politickymi silami. Existuji pfisnd pravidla chranici hospodatskou soutéz v ramci,

které jsou nekteré praktiky zakazané.

2.45 Hrozba nahrazek

Produkty péce o vlasy, v tomto pfipadé vlasové masky, se nedaji nahradit Zddnym jinym
profesionalnim vyrobkem. AvSak existuji rizné doméci nadhrazky nebo amatérské recepty
na vyrobu masek, které mohou pusobit podobné jako skutecné. Tudiz zde existuje hrozba

nahradnich vyrobkd.

2.5 Konkurence
Pomoci dotazniku, ktery byl zpracovan zamérné pro diplomovou praci a rozeslan do Némecka,
bylo zjisténo, ze cilova skupina nejéastéji pouziva vlasové masky od nasledujicich znacek:

Pantene, Schwarzkopf, Herbal Essences, Garnier, John Frieda, i+m Naturkosmetik, Syoss
a L’Or¢al.
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Konkurence
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Graf ¢&. 2: Konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Po prizkumu trhu bylo zjisténo, Ze ma spolecnost Davines tfi hlavni konkurenty, ktefi se také
vénuji vyrobé vlasovych masek, cti stejné hodnoty a cili na stejnou skupinu. Témito konkurenty

jsou:

- Herbal Essences,
- John Frieda,

- i+m Naturkosmetik.

Tato ¢ast bude vénovana jejich marketingové komunikaci. VSechny tyto spole¢nosti vyuZzivaji

stejné marketingové nastroje, ale v jiné mife.

Vsichni zminéni konkurenti Davines prodavaji své produkty online, jak pomoci svého vlastniho
internetového obchodu, tak pomoci ostatnich velkych internetovych obchodd. Nejvice

pouzivany v Némecku je Amazon.com.
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Herbal Essences
Z davodu stejnych hodnot (bio, udrzitelnost, ekologie).

Charakteristika znacky: Tlumena "Introvertni" - odrazi klidnou, reflexni nebo dokonce plachou

osobnost. Propaguje jemnou péci, udrzitelnost, jednoduchost, bezpecnost.
Online prezence: Herbal Essences nespravuje némecké verze svych stranek.
John Frieda

Charakteristikay znacky: Energeticky "Extrovertni” - energie a vitalita.

Online prezence:

- Facebook: 107 tisic sledujicich

- Instagram: 9 335 sledujicich

i+m Naturkosmetik

Charakteristika znacky: Srdecny — tyké se osobnosti, ktera je podplirné a orientovand na rodinu.
Vytvafti pocit pohody. Zahrnuje péci, sdileni, dlivéru a Cestnost. Spolecné se svym sloganem
je mozné vidét, Ze i+m ma strategii k ziskani vedouci pozice v oblasti kosmetiky zaloZené

na "FAIR « ORGANIC « VEGAN".

Online prezence:

- Facebook: 8 131 To se mi libi, 8 099 sledujicich

- Instagram: 8 402 sledujicich

2.6  Positioning

Tato podkapitola se vénuje ¢tyfem aspektlim positioningu: pro¢, kdo, podplrné body a proti
komu.

- Pro¢? Co Davines slibuje a nabizi svym zakaznikim.
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- Kdo? Jaka je cilova skupina.
- Podpiirné body: prvky, které ovliviiuji poptavku.

- Proti komu? Kdo jsou nejvyznamné;jsi konkurenti.

Pro¢:

* udrzitelnost
zdravy zivotni styl
ekologicky
pfirodni

davines

Podpiirné body:

+ organicky
pfirodni suroviny
vysoka kvalita
efektivita
pekné baleni
pekna viiné

Obrazek €. 5: Positioning
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

2.7 Cilova skupina

Kdo:
Némky
Milenialky (18 — 35 let)

Proti komu:
vysoka konkurence
konkurence se stejnymi
hodnotami:
Herbal Essences, i+m Naturkosmetik,
John Frieda

Hlavni cilovou skupinou jsou mladé nezavislé Zeny, které ziji pfedev§im ve vétSich méstech.

Maji rusny a dynamicky Zzivot, z toho divodu nemd vétSina Cas navsStévovat pravidelné

kadefnice. Sleduji trendy, rady experimentuji a zkou$i nové produkty, aby naSly perfektni

a pohodlné feseni.

Produktové tada Circle Chronicles cili predev§im na mladé, svobodné a nezavislé Zeny, které

ocenuji ptirodni produkty, udrzitelnost a pohodli. Chtéji najit perfektni kombinaci vyrobkt

a zpusobu pouziti, védi ze je Cas vzacny, a proto mohly vyuzivat tuto fadu k dosaZeni

profesionalnich vysledkt v pohodli svého domova kdykoliv a jakkoliv chtéji.
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Obecné¢ tedy cili na milenialky (pfiblizné mezi 18 a 35 lety), které by byly schopny si tento
produkt dovolit. Z ekonomického hlediska by mély mit ptijem alespoii 1 000 eur, coz je nizsi

nez prumérny meésicni piijem.
2.8 Persona

Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny, které teprve nedavno zapocaly svoji kariéru. Jsou digitalné
aktivni a zajimaji se o udrzitelnost. Jsou vzdy v kontaktu se svétem, nechaji se ovlivnit. Casto
experimentuji a ziskavaji informace online. Zajimaji se o krasu, vlasy a vzhled. Sleduji rizné
vlogy/blogy, YouTube videa influencerti. Navstévuji kadefnické salony. Jsou ochotny zaplatit
vice penéz za lepsi kvalitu. Nize je uveden profil zeny, ktera by mohla byt nas§ potencialni

zakaznik. Profil je zpracovan na zaklad¢ zjisténych dat.

Elizabethe Gerber

Motivace

Strach
==

Rist

Sila

"UZivej kaZdého dne.” Spoledenskost
Vék: 27
Zaméstnani: Uletni

Status: Single, bezdétna
Bydlisté: Dortmund, Némecko
Mésiéni prijem: 1900 €

Osobnost

Introvert Extrovert
|
Rozum Cit
|
Vazna Uvolnéna
|

O Margarethe

Margarete je 27-letd Zena, ale podle okoli vypada mladsi. Je krdsnd s
péknou p a jedine& bnosti. Jeji taj i krasy dli v
zdravém Zivotnim stylu.

Margarethe je svobodna, bezdétna Zena, ktera Zije ve sdileném domé
v Dortmundu se svoji kolegyni a kamaradkou Elizou.

Minuly rok ispééné dokongila studium na jedné z nejlepsich &kol v
Némecku. V souasné dobé pracuje v pravnické spoleénosti jako
Gletni.

Kazdy den sleduje souasné déni a chodi na socialni sité jako je
Facebook, Instagram a Twitter.

Margarethe ma velmi dy icky a dobrodruzny Zivot. Casto cestuje
s prateli a i¢astni se riznych festivali. Rada zkousi nové vécia
objevuje nova mista.

Znacky & Influenceri

P

I+IM§ f

Preferované kanaly

Guerrilla Efforts & PR

Obrazek €. 6: Persona

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
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2.9 Marketingova komunikace Davines

Mezi hlavni nastroje online komunikace patii:
Facebook

Davines vlastni mnoho stranek na Facebooku. M4 oficialni stranky pro zemé, kde je aktivni
a jsou dostupné v jazyce daného statu. Facebook je momentalné nejvice popularni socidlni

médium mezi milenidly.

Oficialni stranka mé 250 tisic sledujicich, je aktivni a skoro kazdy den vyvéSuje nové ptispévky.

Dle komentait u prispévku jde vidét, ze jsou spotiebitelé spokojeni.

Davines ma i némeckou verzi, kde je pouze 2 747 sledujicich. Jméno stranky je Davines

Deutschland.

Aavines

Davines
@Davines.cz

Hlavni stranka

Hodnoceni

Fotky wh Tosemilibi X\ Sledovat A Sdilet = @ Poslat zpravu

Videa

Elispeity, 250 tis. 250 tis.

Udalosti Celkovy pocet Tose  Celkem sledujicich
mi libi

Informace

Obrazek €. 7: Facebook et Davines
(Zdroj: Facebook, 2019)

Instagram

Tato socialni platforma zacina byt vice a vice atraktivni. Davines ma sviij oficialni ucet a jako

na Facebooku existuji mnohé ¢ty urcitych zemi.
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Mezinarodni ucet Davinesu ma 103 tisic sledujicich a 635 ptispévki. Pridavaji nové fotky

kazdy tyden a nékteré maji az 1 000 lajkti. Némecka verze Davines Deutschland ma 2 682

AN Y

sledujicich s 344 prispévky. Némecky ucet Casto pouziva prispévky z oficialniho. #davines

aktualné ma 1,161,345 ptispévka.

davinesofficial SN K8
davu‘es 635 posts 103k followers 222 following

Davines

A family-owned, international hair care brand with an innovative approach to beauty.
@ ¥ #davines #donewithdavines #davineslife #sustainablebeauty
www.davines.com/en/collections/view/wild-en

L% Bst For 3 \‘"'
m 'he World
_. 018

Village ¥ #wwht2018

&) TAGGED

Obrazek ¢. 8: Instagram Davines
(zdroj: Instagram, 2019)

Twitter

Davines je také aktivni na Twitteru, aktualné patii mezi popularni platformy. Oficialni ucet

ma 8 867 sledujicich a 6 358 ptispevk.
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Tweet: Sledovani Sledujiei Lajky

y
6358 303 8867 3174

) Tweety  Tweety a odpovédi  Média
Davines

@DavinesOfficial Davines @DavinesOfficial - 6. 2 ¥
Sal Misseri is LIVE with Hairbrained using VIEW!! Go, go, go!! ¢ § @

A family owned brand crafted in Italy and PR i

enjoyed in 100+ countries. Balancing
beauty and sustainability in everything we 9] =R Oia
create. "} #davines #sustainablebeauty

[ Pripojil se prosinec 2011

Obrazek €. 9: Twitter Gcet Davines
(Zdroj: Twitter, 2019)

YouTube

Davines ma svuj oficidlni kanal na YouTube DavinesChannel. Ma 16 527 odbératelt.
Je zde mnoho videi o Davinesu, jeho produktech a komunité. Jsou zde videa, kterd maji vice

jazykovych verzi. Nahravaji videa skoro kazdy mésic, vSechny v jinych jazycich.
Pinterest

Dalsi online platformou je Pinterest. Pinterest je pfevazné pouZivan Zenami, 81 % uZivatell
jsou zeny (Aslam, 2018). Davines ma 6 tisic sledovani a pocet zobrazeni za mésic byva okolo

113,2 tisic.
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besuty + sustainabllity DaVines

113,2tis. pocet zobrazeni za mésic

Parma, Italy Davines is an Italian hair care brand crafted in Italy
since 1993. We strive to balance beauty +
sustainability in each product we create.

® davines.com

Prehled Nasténky Piny Aktivita Fanousci Sledujete

Obriazek €. 10: Pinterest Davines
(Zdroj: Pinterest, 2019)

Mezi off-line nastroje spolecnosti Davines patii nékteré modni Casopisy jako jsou Vogue,

Harper’s Bazaar, Elle a D la Repubblica (italsky modni Casopis).

Davines se ucastni svétovych Hair Tour v minulosti naptiklad v Los Angeles, Patizi, Miami

a Londyné¢.

Jelikoz se spolecnost soustfed’'uje pouze na kadeinické salony, neinvestovala do zadnych

televiznich ¢i radiovych reklam.

SEA (search engine advertising) je v Némecku nejvice pouzivanym nastrojem v online
komunikaci. Prostfednictvim prizkumu bylo zjiSténo, ze némecti spotiebitelé¢ nejdiive hledaji
produkty na internetu a na zakladé hledani a srovnavani si produkt koupi ¢i nekoupi. Nize
uvedeny graf €. 3 ukazuje, jaky podil vyhrazenych zdrojl, spolecnosti investuji do online

marketingovych nastroj.

Jelikoz vybrana spole¢nost vstupuje na némecky trh, méla by se ptizplisobit tomuto prostiedi.
Z nize uvedeného grafu €. 3 tedy vychazi, ze je nejefektivnéjsi investovat do spravy socialnich

siti a email marketingu. Navrhy vSak budou zpracovany v dalsi ¢asti diplomové prace.
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Podil investic na online marketingové nastroje
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Graf ¢. 3: Podil investic na online marketingové nastroje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2019)

Off-line komunikace

Reklamy v Casopisech a televizi jsou hlavnimi nastroji, které pouzivaji za Gcelem osloveni
cilové skupiny. Propaguji nejen svoji znacku, ale také své produkty, mezi které patii vlasové
vyrobky veetné masek na vlasy. Mezi pouZivané casopisy miZeme zafadit Vogue

a Flair Deutschland.

Mezi off-line nastroje patii také sponzorské nebo modni akce, vystavy figurin ve vitrinach
kadetnickych saloni, plakaty se svétoznamou osobnosti, ktefi propaguji jejich znacku. Déle

pouzivaji vzorky, které se nabizeji v prodejnach, testovaci koutky.

Konkurenti pouzivaji nejen off-line néstroje, ale také se soustfed’uji na online nastroje, které

jsou schopni upoutat Sirokou skalu spotiebiteltl, predevsim milenialy, ktefi jsou nejaktivnéjsi.
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2.10 SWOT

Nasledujici kapitola bude obsahovat shrnuti aktualni situace na trhu o produktové fadé Circle

Chronicles v Némecku.

Primérny pfijem mileniald neni maly. Dle prizkumu davaji pfednost vyhleddvani vyrobkl
online, ale radgji nakupuji v obchodech, drogeriich nebo 1ékarnach. Ocenuji ekologické

produkty, ekologickou Setrnost a udrzitelnost Zivotniho prostiedi.

Pocet konkurentli je znané¢ vysoky, jedna se o domaci ale i mezinarodni znacky. Spolecnost
se snazi budovat dobré vztahy se zakazniky a dale je udrzovat. Cilova skupina nema pfilis velké

povédomi o znacce.

Online pfitomnost spolecnosti Davines V némeckém prostfedi je ve srovndni s konkurenci
pomérné nizka. Milenialové pied koupi vétSinou produkt zajmu vyhledaji na internetu, prectou

si recenze nebo si piehraji vlog.

Silné stranky Slabé stranky
E
.*E - Udrzitelny rozvoj - Vysoké ceny
> - Vysoka kvalita - Distribuce pouze do salonu
- Vicero produktovych fad - Malo efektivni, zajimava
reklama
Prilezitosti Hrozby
2 - Potencidlni trzni podil - Ostatni spolecnosti
> - E-shopy - Vysoka konkurence

- Zacileni na spravnou skupinu

Obrazek ¢. 11: SWOT analyza Davines
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Ve vypracované SWOT analyze mizeme vidét, Ze jejich silnymi strdnkami jsou udrzitelny

rozvoj, vysoka kvalita a vice produktovych fad, avSak mezi slabé patii vysoka cen a malo
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efektivni ¢i zadna reklama. Prave této slabé strance se bude vénovat navrhova ¢ast, kde budou

doporuceny marketingové nastroje, jak upoutat cilovou skupinu.

Jako pftilezitost je uveden potencidlni trzni podil, ktery by se mél zvysit po realizaci navrzené
marketingové kampané. Dulezité pro propagaci nové fady je zacilit na spravnou skupinu,

coz jsou v tomto ptipad¢ zeny milenialky. Existuji zde hrozby, tou hlavni je vysoka konkurence.

2.11 Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast diplomové prace se zabyvala aktualni situaci spole¢nosti Davines, ktera
se vénuje vyrobé vlasové kosmetiky a analyze jejiho prostiedi. Cela spolecnost byla
predstavena a dale popsana nova produktova fada Circle Chronicles, je to liniova fada masek

na vlasy, kterou chce nové zavést na némecky trh.

Image spolec¢nosti Davines a produktové tady Circle Chronicles je velmi odlisna. Circle
fada se lisi tim, Ze je vyrobena piimo pro koncové uzivatele, tedy B2C. Zatimco ostatni

produkty spolecnosti jsou uréené pouze pro kadetnické salony.

V analytické casti byla také vypracovand DESTEP analyza makroprosttedi v Némecku,
sledovanymi faktory byly: demografické, ekologické, socialni, technologické, ekonomické
a politické. Déle byl vypracovan Porteriiv model, kde byla zjisténa velikosti vyjednavaci sily

zékaznika a dodavatele, hrozby nahrazek.

Byla zde popsdna aktudlni komunikace spoleCnosti. Davines vlastni mnoho stranek
na Facebooku. Ma oficialni stranky pro zemé, kde je aktivni, v tomto ptipadé nas zajimala

némecka verze. Déle se Davines pfedstavuje na YouTube, Twitteru a Pinterestu.

Pomoci pfedem zpracovaného dotazniku bylo zjiSténo, ze cilova skupina nejcastéji pouziva
vlasové masky od nasledujicich znacek: Pantene, Schwarzkopf, Herbal Essences, Garnier,

John Frieda, i+m Naturkosmetik, Syoss a L"Oréal.
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Dale bylo zjisténo, Ze ma spolecnost Davines tfi hlavni konkurenty, kteti se také vénuji vyrobé

vlasovych masek, cti stejné hodnoty a cili na stejnou skupinu. Témito konkurenty jsou:

- Herbal Essence,
- John Frieda,

- i+m Naturkosmetik.

Hlavni cilovou skupinou Davines pro propagaci Circle Chronicles jsou mladé nezavislé Zeny,
které ziji predevsim ve vétSich méstech. Maji rusny a dynamicky zivot, z toho divodu neméa

vétSina Cas navstévovat pravidelné kadernice.

SWOT analyza ukéazala silné a slabé stranky spole¢nosti. Mezi slabé patii vysoka cen a malo
efektivni ¢i zadna reklama. Pravé této slabé strance se bude vénovat navrhova ¢ast, kde budou

doporuceny marketingové nastroje, jak upoutat cilovou skupinu.
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3  VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tato Cast diplomové prace se bude zabyvat ndvrhem komunika¢ni kampané pro uvedeni nové
produktové tady Circle Chronicles od italské spolecnosti Davines na cilovy trh v Némecku,

a to na zéklad¢ provedenych analyz.

Nejdiive budou stanoveny cile komunika¢ni kampané, které by mély byt po realizaci splnény.
Nasleduji komunika¢ni nastroje, které budou rozvrzeny v ¢asovém planu a jejich rozpocet.

Na konci kapitoly budou shrnuty vynosy a rizika, které¢ tato kampan vyvola.

Davines je prosluly svymi $pi¢kovymi a vysoce kvalitnimi produkty, ma také velice specifickou
identitu znacky. Avsak dle vyzkumu maji Némci nizké povédomi o dané znacce a produktu.

vrwe

zajem a poptavku po nové fadé Circle Chronicles.
3.1 Cile komunika¢ni kampané

Spolecnost sestavila cile, kterych by chtéla po realizaci kampané dosdhnout, jimi jsou:

1. povédomi o znacce: alespont 5 % cilové skupiny (milenidlové) by mélo mit povédomi
o znacce a nov¢ liniové fad¢,

2. vzbudit zajem: alesponn 200 000 0sob z cilové skupiny by se mélo setkat s n¢jakym
piispévkem na internetovych platformach,
zvysit poptavku: alespon 5 % z 200 000 osob cilové skupiny by mélo zkusit produkt,

4. posilit zajem: do ptl roku by mélo alespont 50 % z osob, které zkusily produkt, mit zdjem

opetovné koupit Circle Chronicles.
3.2 Komunikacni nastroje

V nésledujici kapitole bude spole¢nosti Davines doporuceno pét marketingovych ndstroja,

pomoci kterych by mohla propagovat Circle Chronicles a tim dosahnout vytycenych cili.
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3.2.1 Socialni média

Socialni média funguji jako hlavni komunikacni kanal. Uzivatelé socidlnich siti hledaji
informace, hodnoti a sleduji své oblibené znacky c¢i produkty, néktefi nasledné sdileji
své nazory a zkuSenosti. Na socialni sité chodi uzivatelé cilené za inspiraci. Komunikace

probiha v domacim a piijemném prostiedi, uzivatelé pak piijimaji nase sdéleni mnohem Iépe.

Spole¢nost by mohla vyuzit socialni média ve svlij prospéch, a tim si vybudovat duvéru,
a predevsim loajalni vztahy se svymi zakazniky. Stane se automaticky diveéryhodnéjsi, pokud

zde bude aktivni.

Komunikace na socialnich médiich je vysoce efektivni, skrze n¢ 1ze oslovit nasi cilovou skupinu
(v tomto piipad¢ milenidly), a tak dosdhnout pozadovaného povédomi o znacce/produktu
jednoduse a rychle. Jestlize zakaznici (¢i potencialni zakaznici) budou komentovat ptispévky,
dozvi se o nich i jejich ptatelé na Facebooku. Spole¢nost muze zodpovidat zakaznické dotazy

a sledovat novinky.

ZvySeni povédomi o znacce by bylo nejefektivnéjsi pomoci socidlnich platforem jako
jsou Facebook, Instagram, Pinterest a dalsi, protoze cilovou skupinou jsou milenidlové, kteti
jsou nejaktivngjsi pravé na téchto sitich. Davines by tak mohl zvysit vzajemné interakce a sbirat

pohledy zakaznikti na dalsi rozvoj. Vyhodou jsou nizké naklady a vysoka efektivnost.
Facebook

Davines jiz spravuje némeckou verzi originalni stranky na Facebooku. Mohli by ji tedy pouZit
k propagaci jejich nové liniové fady. Uginné by bylo nejdiive pfedstavit tuto fadu jako celek
a zvefejnit profesionalni fotografie. Nova fada obsahuje nékolik masek, které se hodi na vice
typt vlasi. Kazdou masku by poté méli piedstavit zvlast spolu s fotografiemi ¢i videi
napf. z kadefnického salonu v pribéhu aplikace produktu. Aby neztratili kontakt se zakazniky,

meéli by své piispévky zvefejiiovat frekventované.
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Instagram

Navrh je podobny jako pro Facebook. Zde navic mohou ptidavat mnoho riiznych hashtagi.
Tim padem 1 uzivatelé Instagramu, ktefi neznaji Davines a jejich produkty, se o nich mohou

timto zptisobem dozvedét.
Pinterest

Davines muze propagovat své produkty také skrze Pinterest. Uzivatel¢ si vyberou témata, ktera
je zajimaji. Jestlize Davines ¢i jejich zakaznik zvetejni piispévek, Pinterest jim tento pin miize

automaticky zobrazit, doporucit.
3.2.2 Magaziny a e-Magaziny

Ackoliv v posledni dob¢ ustupuji tisténa média do pozadi, naddle budou ¢asopisy a magaziny
ptredstavovat vyznamny zpusob propagace. Existuji ovSem i online verze téchto magazint.

Davines by je tedy mohl vyuzit k propagaci novych produkta.

V ¢lanku by piedstavili celou spole¢nost pfedevs§im pro Ctenate, ktefi jesté neslyseli o Davines,
aby mohli pochopit jejich mise a cile a uvést novou fadu Circle Chronicles. Clanek by tedy
obsahoval zakladni informace o Davines a novych produktech, dale by mohli uvést jména
vlasovych stylistl, se kterymi spolupracuji, tim by si vybudovali divéryhodnost. Velice

dualezité jsou profesiondlni fotografie, které¢ dodaji celému ¢lanku Smrnc.

Davines jiz spolupracoval s ¢asopisy jako jsou Elle, Vogue a Harper's Bazaar. Tudiz by mohli
vyuzit némecké verze téchto magazinti k propagaci nové fady. Oblibenymi médnimi Casopisy
v Némecku jsou domaci Bild de Frau, Brigitte a dale némecké verze zahrani¢nich magazinu,

jako je Elle, InStyle, Vogue, Glamour, Cosmopolitan.
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Obrazek €. 12: Magaziny
(Zdroj: Briefing Davines, 2018)

3.2.3 Personalizované emaily, newslettery

Dalsim zptisobem, jak oslovit cilové publikum, je vytvorit personalizovany e-mail pro naSe
zakazniky. Spolecnost Davines by mohla doporucit zakaznikim vyrobky souvisejici
s produkty, které si zakoupili. Kli¢ové vyhody e-mailu jsou nizké naklady a vysoka efektivnost.
Tyto personalizované zpravy mohou vyvolat divéru, a tak budovat loajalitu a silnou

zakaznickou zakladnu.

Newsletter je moderni, levny a u¢inny marketingovy nastroj. Pfipomina spolecnost, predava
informace zékazniklim, zvySuje divéryhodnost znacky, ponoukd zdkazniky k op&tovnému
zakoupeni vyrobku a hlavné ziskdva zpétnou vazbu, kterd je dileZitd pro pochopeni

svych zakaznikd.

Aby Davines mohl vyuzit tyto marketingové nastroje, musi nejdiive upravit své webové

stranky, kde by zakaznici méli moznost se ptihlasit k odebirani emailti a newslettert. M¢li
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by byt kreativni a pouzit jen uzitecné informace o Circle Chronicles. Tento email by mél byt

uderny, aby nalakal zdkazniky k navstiveni jejich stranek.

[ Vy pattite mezi ty, ktefi si mohou vychutnavat toto luxusni
rozmazlovani, vyzkousejte luxusni masky na vlasy Circle
Chronicles nyni a ziskejte je za zvyhodnénou cenu!

Obrazek €. 13: Navrh personalizovaného emailu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

3.2.4 Influenceri
Influencer marketing je nova forma doporuceni ¢i ovlivnéni. Davines chce dostat novou fadu

do povédomi. Potiebuje doporuceni lidi, nejlépe doporuceni s velkym dosahem, zde ptichazi

na fadu kontaktovani osob, kteti dokazou ovlivnit své publikum.
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Nejefektivné&jsi platformy pro influencery jsou socialni média:

- blogy,
- Facebook,

- Instagram,
- YouTube,

- Twitter.

Vyhodou spoluprace s blogery je dlouhodoba propagace vyrobku i pii jednorazové spolupraci.
Pfinasi také vyssi davéryhodnost pro sledujici nez reklama. Miize zpusobit zvySeni prodeje
propagovaného vyrobku. Pokud bude Circle Chronicles pro blogera dostatecné zajimavy, mize

se dostat do ¢lanku zdarma.

Instagrameri pomahaji posilovat znacku. Pouzivaji originalni fotografie s kreativnim
predstavenim produktu. Pro Davines by byla divéryhodna propagace. Je to jednorazovy, avSak

uderny vzkaz.

YouTubefi se zviditeliiuji pomoci videi, které jsou pro dneS$ni publikum nejpopularné;si.
Pokud je spoluprace kvalitni, propagace miize byt lepsi nez pomoci Instagramerti. Na rozdil
od Instagramu a Facebooku miize ptispévek piinadSet ohlasy i n€kolik mésict po zvetejnéni
(stejné€ jako na blogu). Vyhodou je vysoka divéryhodnost a srozumitelnost, je to dlouhodoba

forma propagace.

Davines mize kontaktovat influencera pfimo na jeho socialnich sitich nebo skrze email.
Aby ziskali pozornost daného influencera, musi Circle Chronicles predstavit a dat vzorek.

Kdyz produkt nesplni jejich ocekavani, Davines alespont mize dostat zpétnou vazbu.

Publikum musi sledovanému influencerovi véfit, také jeho vystupovani musi vypadat
divéryhodné. Mezi nejsledovanéjsi influencery v Némecku se fadi Madame TamTam
a Ema Louise. Jsou aktivni na YouTube, Instagramu, Twitteru a Facebooku. Podporuji krasu,

zdravy zZivotni styl a modu.
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Hanna Schumi

Hanna Schumi je blogerka, ktera spravuje internetovou stranku: http://www.foxycheeks.com/.

Tato stranka je zaméfena piimo na krasu a médu. Hanna informuje o nejnovéjsich trendech

a udrzuje publikum stale v kontaktu.

Spolupracuje se spoustou vlasovych a make-up artistti. Piedstavuje jejich oblibené produkty,
tipy a triky. Sama pise o produktech, které¢ miluje a doporucuje.
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EBAY BEAUTY: MEINE HAAR-TREND SPECIAL NO. 1: 7 PRODUKTE, DIE GERADE IN
HIGHLIGHTS & TIPPS HAARSPANGEN UND CLIPS MEINEM WARENKORB LIEGEN

Alles fing mit diesem einen Nagellack an: 505 Dieser Trend kommt mir gerade Recht: Haar Mein Warenkorb lisst tief blicken - zumindest
Particuliere. Eine damals limitierte Farbe eines Accessoires! Erst Haarspangen, dann Haarbinder

momentan. Neue Marken oder Produkte von Brands,
und jetzt Haarreifen. Habe ich als Kind rauf und...

namhaften Pariser Modehauses, dass die ganze... denen ich vertraue. Das ist einiges...

Obrazek ¢. 14: Blog Foxycheeks
(Zdroj: www.foxycheeks.com/, 2019)
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Madame TamTam

Madame TamTam je popularni némecky modni influencer. M4 vice nez 180 000 sledujicich
na YouTube a jeji videa maji nckolik tisic zobrazeni. Jasmine vi, jak bavit své publikum.
Informuje své fanousky o novych trendech. Propaguje produkty spolenosti YSL Beauty
a Garnier, kazdé z videi ma vice nez 30 000 zobrazeni. Madame TamTam je pro spolecnost

Davines dobrou volbou.

MADAME TAMTAM

[ Instagram

madametamtam @ ODEBIRAT 183 TIS
183 804 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE( KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

TULUM TRAVEL GUIDE | madametamtam SOUVISEJICI KANALY

25729 zhlédnuti « pred 1 mésicem
@) CONSIDERCOLOGNE

i o i

Tulum Travel Guide! Alles, was vor eurer Reise wissen miisst. ODEBIRAT
‘g TamTam

FOLGT MIR » ODEBIRAT

» http://i

DALS| INFORMACE @ Hatice Schmidt

ODEBIRAT

Obrazek €. 15: Profil Madame TamTam
(zdroj: www.youtube.com, 2019)
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Ema Louise

Ema patii také mezi popularni némecké influencery. Ma 539 000 sledujicich na YouTube. Dale

je aktivni napt. na Twitteru a Instagramu.

EMA LOUISE

@)

539 682 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

USA MINI ROADTRIP | Los Angeles Lookbook

075 zhlédnuti + pied 5 mésici

- . . ) : life
3 Ty & emas
S ‘ - g wi OINSTAGRAM// e
- i SO :‘ tfhen https://www.instagram.com/emaxlouise,
Ich habe die Kamera, ein paar Outfits und euch eingepackt und +§2 Vorstadtmaedchen
mit auf einen mini Roadtrip durch Los Angeles genomment! ich T
hoffe es gefallt euch!! xx
‘ Laura Lareeva
DALS| INFORMACE
ODEBIRAT

Obrazek €. 16: Profil Ema Louise
(Zdroj: www.youtube.com, 2019)

3.2.5 Podpora prodeje

Davines mize vyuzit podporu prodeje, jelikoz vybizi zakaznika ke koupi vyrobku. Navrh
je poskytnout vzorky Circle Chronicles saléoniim nebo drogériim, které poté budou nabizeny
zakazniktim. Vzorky budou poskytovany ve velkych méstech Némecka jako jsou Kolin, Berlin

a Mnichov, z divodu vyssi pravdépodobnosti dosazeni nasi cilové skupiny.

Vyhoda tohoto nastroje je rychlé plisobeni na rozhodovani zékaznika, a tim se muze zvysit

poptavka po novém vyrobku. Velikou nevyhodou jsou vysoké néklady.
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3.3 Casovy plan marketingovych aktivit

Tato podkapitola se zabyva aktivitami marketingového komunika¢niho mixu. Jedna se o ro¢ni

kampan s ¢asovym pldnovanim vSech komunikaénich aktivit.

Tabulka & 2: Casovy plan kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

2019/2020

Socialni média

magaziny

Uprava webu

Email, newsletter

Madame TamTam

Ema Louise

Hanna Schumi

Podpora prodeje

Davines bude na socidlnich médiich pracovat nepfetrzité. Bude zvefejniovat piispévky,
fotografie a videa, pomoci kterych bude propagovat svoji znacku a novou fadu Circle
Chronicles. Prispévky by mély byt frekventované, aby uzivatelé neztraceli zdjem a stali
se z nich zakaznici. Musi pasobit divéryhodné, tedy upravit stranku na profesionalni uroven.

Zaméfti se na Facebook, Instagram a Pinterest.
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Spole¢nost by mohla ptedstavit svoji znacku a Circle Chronicles pomoci magazinti celkem
dvakrat za ro¢ni planovanou kampan. V zati 2019 a lednu 2020 by mohla byt prezentovana

vV domacim magazinu Brigitte.

Aby mohl Davines vyuzit personalizovaného emailu a newsletteru, je nejprve tieba upravit
webové stranky. Na stranky spolecnosti se piida formulaf, kde se zakaznici mohou ptihlasit

k odebirani newsletterd. Po této tiprave je jiz mozné posilat novinky zakaznikim po cely rok.

Davines muze vyuzit influencert jako svilj efektivni marketingovy nastroj. Mezi oblibené
modni influencery patii Madam TamTam, kterou by mohli kontaktovat v zaii 2019. Pokud bude
souhlasit, svlij pfispévek zobrazi v fijnu 2019, tento piispévek miize mit dopad dva meésice.
V tnoru 2020 by mohla Ema Louise zvefejnit svij prispévek, ocekavany dopad
jsou dva mésice. Davines muize také v zaii 2019 kontaktovat blogerku Hannu Schumi, jestlize
bude souhlasit, ¢lanek zobrazi v fijnu 2019. Jak jiz bylo zminéno vyse, pifispévky na blogu

pusobi dlouhodobg.

Jako podporu prodeje pouzije Davines vzorky, které budou nabizeny v salénech a drogériich.
Davines se zamé&ii na velka mésta, kvtli vy$simu dosahu cilové skupiny. Tyto vzorky zacne
nabizet v zati 2019, akce by méla trvat pouze kratce, aby v zakaznicich nevyvolala pocit

nekvalitnich vyrobkt. Zopakuje se jesté jednou, a to v tinoru 2020.

3.4 Rozpocet na marketingové aktivity

V této podkapitole bude sestaven rocni rozpocet na marketingovou kampan. Ceny
v8ech marketingovych aktivit jsou uvedeny v eurech a stanoveny na jeden mésic. Cena
je vypoctena véetné HDP. VSechny priizkumy a akce bude zajistovat marketingové oddé¢leni

spole¢nosti Davines.

Spole¢nost by mohla piedstavit Circle Chronicles pomoci magazinii celkem dvakrat za
planovanou kampan. V zafi 2019 a lednu 2020 by mohla byt prezentovana v doméacim

magazinu Brigitte. Cena za ¢lanek v jednom magazinu je 1 000 eur.
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Na email marketing je vyhrazeno 200 eur za mésic. Emaily a newslettery budou zasilany
po celou dobu kampané (12 mésicti). Aby Davines mohl vyuzit tento marketingovy nastroj,

musi nejdiive upravit své webové stranky, cena je odhadnuta na 150 eur.

Na propagaci pomoci influenceri se vynalozi ¢astka jednorazové. V fijnu 2019 700 eur
pro Madame TamTam v tomtéz mésici 500 eur pro Hannu Schumi a v unoru 2020 700 eur pro

Emu Louise.

Nejvyssi naklady jsou na realizaci podpory prodeje. Jedna akce je odhadnuta na 20 000 eur,

J 24

naplanovana je dvakrat, a to v zati 2019 a tnoru 2020.

Tabulka ¢. 3: Rozpocet na marketingové aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

2019/2020 9. 10. | 11. 12. 1 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Socialni média

Magaziny

Uprava webu

Email, newsletter

Madame TamTam

Ema Louise

Hanna Schumi

Podpora prodeje

Celkem
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3.5 Prinosy

Ptinosy, které plynou zrealizace navrhli, mohou byt jak finan¢niho, tak i nefinan¢niho

charakteru.

Hlavnim pfinosem je piedevs$im pfildkani novych zakazniki, konkrétné milenidlky (piiblizné
mezi 18 a 35 lety). Tyto Zeny se mohou stat vérnymi zakaznicemi, které budou Circle
Chronicles (pak i celou znacku) doporucovat, a tim ziskavat dalsi potencialni zakaznice. Pokud
kampan bude ucinna, piinese zvySovani vynost a trzeb. Tyto finanéni pfinosy nelze

jednoznacéné zkalkulovat.

Pokud bude kampai Gspé$nd, zvysi se povédomi o znacce, ziskaji se novi zékaznici a utuzi
vztahy se stavajicimi. Pravé pro udrZzovani zdravych vztaht se zakazniky je dobré vyuzit online

marketing, kde budou v neustalé interakci.

skupinu, a tak dosdhnout pozadovaného povédomi o produktu jednoduse a rychle. Davines
si vybuduje divéru, a pfedev§im udrzi loajalni vztahy se svymi zékazniky. Vyhodou jsou nizké

naklady a vysoké efektivnost.

Dalsi aktivitou, kterd vygeneruje vysoké piinosy je influencer marketing. Davines chce dostat
novou fadu do povédomi. Potiebuje doporuceni lidi, nejlépe doporuceni s velkym dosahem,
zde ptichazi na fadu kontaktovani osob, které dokazou ovlivnit své publikum. Tyto dvé hlavni
aktivity (sprava socialnich siti a propagace skrze influencery) by spole¢nost méla uskutecnit,

maji nejvyssi efekt na cilovou skupinu.
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3.6 Rizika

V této kapitole budou ke kazdé aktivité¢/nastroji marketingové kampané zvlast uvedena rizika,

ktera je mohou provazet ¢i znemoznit jejich prabeh.
Socialni sité

Spravovani profili na socialnich sitich je velice narocné, je tézké se piizpusobit
vSem sledujicim. Rizikem se muze stat jediny Spatné napsany ptispévek, lidé se chyti toho

Spatného a miize to uskodit celé propagaci.
Magaziny a e-magaziny

Rizikem je niz8§i popularita magazini. Cena ¢lanku nebo reklamy je vysoka a nemusime

zasahnout hledanou cilovou skupinu.
Email marketing, newsletter

Nevyhodou je obtizné ziskavani odbératell. Zakaznici mohou dostavat emaily s nepotiebnymi
informacemi a z toho divodu se odhlasit. Dalsi riziko je ignorovani nebo povazovani zpravy

za spam.
Influenceri a blogeri

Vysokym rizikem je Spatné zvoleni influencera, kampan pak nebude efektivni, autenticka
a muze ztratit na divéryhodnosti. Influencer také mize uvést vyrobek $patn¢, a tim spole¢nost

ztrati potencidlni zakazniky.
Podpora prodeje

Hlavnim rizikem je neefektivnost za vysokou cenu.
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3.7 Shrnuti navrhové Casti

Pro uvedeni nové liniové tady Circle Chronicles na trh bylo navrhnuto pét zakladnich
marketingovych nastroji. Prvnim nastrojem marketingové kampané jsou socialni média.
Socialni média funguji jako hlavni komunikaéni kanal. Uzivatelé socidlnich siti hledaji
informace, hodnoti a sleduji své oblibené znacky ¢i produkty. Komunikace na socialnich
médiich je vysoce efektivni, skrze n¢ lze oslovit naSi cilovou skupinu (v tomto ptipadé¢
milenidly), a tak dosahnout pozadované¢ho povédomi o znacce/produktu jednoduse a rychle.
ZvysSeni povédomi o znacce by bylo nejefektivnéjsi pomoci socidlnich platforem jako jsou

Facebook, Instagram a Pinterest.

Druhym néstrojem jsou magaziny a e-magaziny. I kdyz ti§t€éné magaziny pomalu ustupuji
do pozadi, Davines by je stdle mohl vyuzit k propagaci novych produkti. Cilem by bylo
predstaveni celé spoleCnosti, a predev§im nového produktu. Davines jiz spolupracoval
s Casopisy Elle, Vogue a Harper's Bazaar, tudiz mohou vyuzit némecké verze téchto magazinti

k propagaci nové fady. OvSem z cenového hlediska byl doporucen némecky magazin Brigitte.

Ttetim nastrojem jsou personalizované emaily a newslettery. Spole¢nost Davines by tak mohla
doporucit zakazniklim vyrobky souvisejici s produkty, které si zakoupili. Pfipomina spolecnost,
predava informace zdkaznikiim, zvySuje davéryhodnost znacky, ponoukd zékazniky

k opétovnému zakoupeni vyrobku.

Ctvrtym nastrojem jsou influencefi. Davines chce dostat novou fadu do povédomi. Potiebuje
doporuceni lidi, nejlépe doporuceni s velkym dosahem. Nejlepsi cestou jsou blogefi
a Instagramefi. Pfinasi vyssi davéryhodnost pro sledujici nez reklama. Spole¢nosti Davines byli

doporuceni nejsledovanéjsi influenceti v Némecku, a to jsou Madame TamTam, Ema Louise

a Hanna Schumi.

Poslednim patym nastrojem je podpora prodeje. Davines miize poskytnout vzorky Circle
Chronicles salonim nebo drogériim, které poté budou nabizeny zakaznikiim. Vzorky budou
poskytovany ve velkych méstech Némecka jako jsou Kolin, Berlin a Mnichov, z diivodu vyssi

pravdépodobnosti dosazeni nasi cilové skupiny.
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http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/duveryhodnost-webu/

Kampan je rozvrZena na jeden rok, ke kazdé aktivité jsou pak vyc¢isleny naklady. Celkova cena

marketingové kampané je 46 450 €.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh komunika¢ni kampan¢ pro zavedeni nové liniové fady Circle
Chronicles od spole¢nosti Davines na némecky trh. Kone¢né navrhy pro uskute¢néni kampané

vychazely z predeslé literarni reSerSe a provedenych analyz okoli spolecnosti a ji samé.

Teoretickd ¢ast prace byla vénovana marketingu (jako celku), makroprosttedi, mikroprostredi
a dal$im pojmim jako je marketingovy a komunika¢ni mix. Byly zde uvedeny a vysvétleny

analyzy, pomoci kterych se v analytické ¢asti zjistila aktudlni situace na trhu.

Zpracovani teorie dalo zaklad analytické casti, kde je nejdiive piedstavena spole¢nost a jeji
nova liniova fada masek na vlasy, kterou chce Davines nové uvést na trh v Némecku. Nasleduje
analyza mikroprostiedi spole¢né s makroprostiedim. Dale jsou zde uvedeny konkurencni
spole¢nosti, které mohou ohrozit vstup na némecky trh. Pomoci dotazniku bylo zjisténo,
ze povédomi o nasi znaCce je nizké a zdkaznici pouzivaji predevsim produkty svétovych
spole¢nosti. V zavéru kapitoly je vypracovana SWOT analyza, ktera ukazuje silné a slabé

stranky spolu s piilezitostmi a hrozbami pro spole¢nost Davines.

Navrhova c¢ast diplomové prace se vénuje zpracovani navrhu komunikaéni kampané
pro uvedeni Circle Chronicles. Jelikoz cilovou skupinou jsou milenialky, bylo navrhnuto
komunikovat piedev§im skrze online platformy, kde jsou nejvice aktivni. Soucasti kapitoly
je i ¢asovy harmonogram a rozpocet na vSechny aktivity. V zavéru prace byla vyhodnocena

rizika a ptinosy plynoucich z realizace marketingové kampang.

Nejvyssi efektivitu by Davines mohl zaznamenat, pokud zajisti propagaci Circle Chronicles
prostiednictvim influencert, ti maji v moderni dobé vysoky vliv na chovani dne$ni spolecnosti.
Pokud Davines vyuZzije navrhované marketingové nastroje, mohl by zvysit povédomi o znacce,

a tim zaroven zvysit zdjem a poptavku o nové vyrobky Circle Chronicles.
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B2C Business-to-customer

SEA  Search engine advertising
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