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Abstrakt

Tato prace se zabyva jednotlivymi nastroji komadikho mixu, které se v praxi
vyskytuji a vyuZzivaji. Prvnéast giblizuje pribéh komunikace a rozebira jednotlivé
druhy komunik&niho mixu. Poukazuje i na n&se objevujici trendy na trhu.Druh&a

¢ast se zagtuje na zdkaznika a jeho postoj k rektaapropagaci.

Abstract

The bachelor’s thesis deals with the componentsoaimunication mix which
are used in practice. The first part contains thermaunication process and explains
particular types of communication mix. It also gsiout the latest market trends. The

second part focuses on costumers and their atsitiodadvertising and promaotion.
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Uvod

At uz se podivdme kamkoliv kolem nas, ze vSech steanas ,da seici, az
kii¢i“ reklamni letaky, billboardy, nejenéjSi upoutavae, reklamni zélky a jiné
nastroje propagace. Zijeme ve 21. stoleti a reklamam pronika jiz snadnou cestou.
Casto ji lidé ani nevnimaji a ténhstagnuiji, nebdji maji na kazdém kroku. Reklama je
S nami uz po staleti a ani ona ridemsnadnou cestu dostat se na GiioseeSni reklamy.
Diive se stélo postavit na trh a nejhlagj§imi vykiiky dat o sob veédét, aby si vas
kolemjdouci a potencionalni zakaznik vSiml. Alened@ni dob tomu jiz tak neni. Asi
by se leckdo pozastavil nad tim, co to tam stojildazna“ a rusi mujeho ,nakupni
euforii“. VSechno se vyviji, reklama je velmi spoges rozvojem vyroby a obchodu.
Nyni ma nesp&et nastraj a poniicek, které ji pomahaji upozornit potencionalniho
zakaznika na dany produki, sluzbu. Tak jako ive kdesi na trhuipkiikoval jeden
obchodnik druhého nebo waoval Gzné reklamni Stitky, dnes reklamni upoutéva
nemizete pehlédnout a kolikrat aniipslechnout. Ale diky médiim a jinym nastnoj
propagace se k ndm az bleskovou rychlogtiigformace o novych vyrobcich, které
jsou na trhu k dostéani. A tak az vnimame reklamu jakymkoliv #pobem, utkvi ndm
v podwdomi,a& chceme nebo nechceme.

Cilem této bakaidké prace je zjistit a navrhnout, které nastrojeppgace
pusobi na zakaznika nejefektigjim zpisobem, spini dkol reklamynejlépe &mgje
kupce kekoupi daného vyrobku. Bakalé prace je zatbena nejen na vyrobni

podniky, ale hlavé na komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem.
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Vymezeni problému a cile prace

Cilem prace je @it a navrhnout neftinn¢jSi nastroje komunikaiho mixu,
pasobici na spoebitele. Casto se marketingovi manaz@odnikii zabyvaji otazkou,
jakou formu propagace pouZzitigavadni novych vyrobk na trh. Reklama musi
zakaznika zaujmout tak, aby htiméla se vice zajimat o dany vyrobek i@pedcila
ho, si dany vyrobek galit. Tato prace je zadhena na zdkaznika, jak n& mastroje
komunika&niho mixu misobi a nejvice oslovi. Zji&ti bude provagho dotaznikovym
Setenim. Pro lepSi zji&hi daného problému je vybrana cilova skupina aé¢amo je na
konkrétni  okruh  produkt Vysledky Sefenibudouv praxi  vyuZitelné u
firemzabyvajicich se vlasovou kosmetikodegevsim obchodnicretzci, distributoi
aj.

DalSim dilezitym cilem prace je zjistit a nasledrdoporwit koncovym
prodej@im vhodnou komunikaci se z&kaznikem. Nelbude-li znat prodejce svého
zékaznika a jehor@ni, cesta k ugghu je tim zaréena.

12



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketingovy mix

Pred vys¥étlenim marketingového mixu je zapeli si nejprve objasnit co je to
viabec marketing. Wité literatury poukazuji na diametralni rozdil mesocialnim

a manazerskymifstupem k marketingu.

Definice marketingu:

Socialni definice ukazuji, jak marketingigobi ve spoknosti. Jako sociélni
definici marketingu Ize uvéstMarketing je socialni proces, i kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si'gi a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky
a sneny hodnotnych produkta sluzeb s ostatninit,s.24].

Za manazerskou byva oztmwana definice: Marketing (management) je proces
planovani a implementace koncepci, cen, propagadistribuce ideji, zbozi a sluzeb
pro vytvaeni snan, které uspokojuji cile jednotliv@ organizaci|l,s.25].

Obecr Ize vSakiici, Ze marketing nemaigsnou definici, jeho cilem je vSak poznat
zdkaznika tak dokonale, aby znal jehoigby a dané vyrobky se pra@jrprodavaly

samy[2].

Definice marketingového mixu:

~Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovychiaih cilovém trhu[l, s.32].
Z pohledu prodejce, jako disponibilni nastroje (p&jobici na zakaznika jsou: produkt,

cena, propagace a misto.
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Tabulka 1: Cty¥i P marketingového mixyvlastni zpracovani, 1, s. 32]

Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost produktu| Cenik Podpora prodeje | Distribuéni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokrytitrhu
Design Srazky Prodejni sily Sortiment
Vlastnosti Doba splatnosti Publicrelations Dislokace
Znacka Platebni podminky| Pfimy marketing | Zasoby
Baleni Doprava
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vynosy

v

Dale marketing pohlizi na marketingovy mix z pobiedkaznika, jedna se o 4C model:

Tabulka 2: 4P vs. 4@3, s. 56]

4p 4c
Produkt Regeni potieb zakaznika
Cena Naklady, které zdkaznikovi vznikaji
Distribuce | Dostupnost feSeni, pohodli
Propagace | Komunikace

1.2 Komunikace

V dnesni dob je komunikace tleZita nejen mezi lidmi, ale je to takéleZzity
prostedek interaktivniho dialogu mezi firmou a zakaznikenebd je provazi ve fazi
pied uskuténénim prodeje, v gibéhu koupi, i u nasledné konzumace zboZzi a sluzeb.
V komunikaci firmy vSak hraji wlezitou roli i dalSi aspekty marketingoveho mixakg
jsou stylizace produktu a jeho cena, fyzicky vzhbedvar produktu, obal, ale také
chovani personalu v obchickde kupujici nakupuje. To vSégobi na zakaznika jako
urcité sctleni od obchodnika. Velkou roli hraje i 2ka, nebd kazdy kontakt s ni
vyvola ugity dojem, ktery nize zlepSit nebo zhorSit pocity a vztah zakaznikianke.
Proto cely marketingovy mix musi byt stéd aby firma dosahla ¢ekavaného

strategického postaveni[1].
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1.2.1 Prabéh komunikace

Model komunikace uvadi&sSina literatur stej

kdotika — co—jakymi prosiedky— komu— sjakym &inkenr

Hlavnimi stranami procesu jsou odesilatel #jemce. Jako komunikai
nastroje jsou zprava a médium. DalSiaieditym prvkem jsou zakddovanignasenéh
sckleni do symbolické formy vyjadni a zptné dekddoval. Zpstné dekddovani |
pieklad gijemce vyslané zpravyDilezitost je dana igdevSim na koédova
a dekdédovani zpravy, nebade nejvice nastavaji problémy e stejného vnimani
zpravy fFijemce, tak jak zamyslel odesilatel. Proto odeailaprava musi byt jasi

definovana. \prubéhu celé komunikace docha: jistym ,Sumim“[4].

ODESILATEL . Kodovani Sdéleni Dekodovani "> PRIJEMCE
Média -
Sum
. Zpétndvazba K : =Z Odezva

Obrazek 1: Prvky komunika éniho procesil, s. 543]

1.2.2 Komunikaéni Sum

Za ,Sum”“ se da ozr# temet cokoliv, co odvede zakaznikovu pozornost
daného problému #gobené v&Sim prostedim, osobnosti odesilatele #jpmcem
zpravy[4].

Ukolem pro odesilatele je dafitisckleni prijemci sprang, nemusi tomu tabyt
ze ti nasledujicich @voda[1]:

1) Selektivni pozornost. Nalovéka deng pasobi az 1600 komeémich sdleni,
schopen je fijimout vSak jenom kolem 80 ¢ nich 12 vyvola #jakou reakci
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Zanx¥ti se proto na to, co vyhovuje jeho faitam. Je dezité proto dbat na
vyrazné titulky a ilustrace, které zvysi prépddobnost vyvolat reakci.

2) Selektivni zkresleni. Lidé si¢kdy vykladaji obsah stkni po svém, tak jak ho
chtgji slySet. Proto zde dochazi k tzv. efektu rtadi — gijemce slysi a vidi
fakta, kter4 ve sdleni nikdy nebyla. Naopak tzv. efekt zuzZenirijgmce nevidi
a neslysi fakta, ktera byla uvedena veélesti. Odesilatel se proto musi snazit
0 jednoduchost, jednoz#rzost a zajimavost. Dobré je opakovanéledi, aby
u poslucha&e dosahl zapamatovani hlavnich myslenek.

3) Selektivni zapamatovani. Zde funguje kratkodoba laulbdoba mysl
posluch&e. V dlouhodobé pa#i mu utkvi pouze malé&ast gijatych sdleni.
Zavisi to gedevsSim na tom, které &dni ho zaujalo, o jaké mnozstviésehi se
jedna a kolikrat jej slySel. Budou-li postoje padiate kladneé, je &ejmé, Ze
i sckleni prejde do jeho dlouhodobé patin Je-li postoj pijemce zporny,
scleni bude pravébodobré odmitnuto.

1.2.3 Cilova skupina

U usgdné komunikace by #hodesilatel dbat na povahové rysyjegmai. Proto
obsah sd&eni musi byt uten pro konkrétni cilovou skupinu lidi, nebaaného
posluché&e budou ovliviovat nejiiznéjSi znaky uéujici cilové skupiny, kterymi bude

vnimat danou zpravu [1].

Znaky urcujici cilovou skupinu ‘

i geograﬂcké 1 - 4‘7 demog.rﬁi-cé_

— nérody P " —pohlavi

— staty e, Pl — vék

— oblasti e — rodinny stav
- okfesy e — povolani

- mésta A — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod. S

( bsychograﬁcké

— osobnostni charakter — Zivotni navyky
- postoje — normy chovani
— motivy atd. —zajmy

— zkugenosti atd.

Obrazek 2: Znaky uréujici cilovou skupinu[4, s. 33]
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1.2.4 Cile marketingové komunikace

Obecrt Ize fici, Ze cilem marketingové komunikace je vyvolaidaZzet zajem
zakaznika o dany podnik a o jeji nabidku prodyRi.

Stanovenicile je proto jedno z néglzitéjSich rozhodnuti manazemarketingu.
Musi vychézet z dil marketingu a upewovat dobré jméno podniku. Oviiuje ho vSak i
charakter cilové skupiny, ale také stadium Zivaingyklu, ve kterém se vyrobek

nachazi [5].

Tradiéni cile marketingové komunikace [5]:
a) poskytnuti informaci — oznamit ¥e&gnosti o dostupnosti vyrobku nebo sluzby,
b) vytvoreni a zvySeni poptavky po zfte vyrobkuéi sluzke,
c) odliSeni produktu a firmy od konkurence,
d) vyzdvizeni uzitku a hodnoty vyrobku pro zakaznika,
e) stabilizace obratu — obrat vit®hu roku nebyva konstantni vasledku nap
sezonnosti zbozi,
f) ovliviiovani vztalh zakaznika ke zrae,

g) posileni podnikové image.

1.3 Komunikaéni mix

Marketingovy mix obsahuje vyrobkovou politiku, tbor ceny, distribéni cesty

a komunikaci. Komunikéni mix je tzv. podsystémem marketingového mixu a@Zsise
pomoci optimalnich komunikaich nastraj dosahovat firemnich &il[5].
Mezi z&kladni nastroje paf1]:

- reklama,

- podpora prodeje,

- prace s viejnosti (public relations),

- primy marketing,

- 0sobni prodej.
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Nastroje se #li do dvou kategorii, a to na osobni a neosobmhyoiOsobni formou
je nastroj nazyvany Osobni prodej. Do neosobnichpaefadi reklama, podpora

prodeje, public relations &imy marketing [5].

Tabulka 3: Bézné prostedky komunikacq1, s. 542]

Reklama Podpora prodeje Public relations Pimy marketing Osobni prodej
Tisténé a vysilané reklam Saidte, hry, loterie Clanky v tisku Katalogy Obchodni nabidky
Népisy na obalech Odmy a darky Projevy PoStovni zasilky Obchodni setkani
Let&ky v baleni Vzorky Semirfé Telemarketing Aktivni programy

Veletrhy a prodejni

Pohyblivé reklamy - Wroéni zpravy Elektronické nakupovani Vzorky
Brozury a letaky Fehlidky Charitativni dary Nakupovani Veletrhy a prodejni
prostednictvim teletextu | vystavy
Prospekty a plakaty Ukéazky Sponzorovani Zasilani mémi faxem
Telefonni seznamy Kupony Publikace Zasilani inforneaciailent
Billboardy Sy Styky s m|.stn|m| Telefonické rozhovory a
komunitami vzkazy
Promitané reklamy Uwy s nizkym Gréenim | Lobbovani
Pouta&e Slavnostni udélosti Prezentace v médiich

Odkoupeni staré verzéip

. . Firemni¢asopis
néakupu nové pisy

Audiovizuélni prostedky

Symboly a loga Dlouhodobé programy Slavnostni udalost

Videokazety Vézané obchody

1.3.1 Reklama

Slovni ozné&eni ,reklama“ vzniklo z latinského slovaklamare coz znamena
znovu Kiceti. Nazev odpovidal r/¢jSi komunikaci. Jiz ve stdowku vyuZivali
obchodnici #iznych vlastnosti prodavaného zbozi k upoutani pamir kupujiciho,
které daly zaklady dnesni reklara].

.Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prementa propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim invest¢tes“569].

Rada firem z komunikaich néastraj nejvice sazi prav na reklamu.
Prostednictvim nejizngjSich  médii totiz mohou oslovovat své &asné
a potencionalni zakazniky o jedémesti svych vyrobk, sluzeb ale i myslenek
efektivne a rychle, a to za relatignnizké naklady. Reklamni praxeilid média na

elektronicka (tj. rozhlas, televize, internet, Kire klasicka (novinygasopisy). Hoja
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vyuzivané jsou také out-indoorova média, kteryniujsbillboardy, megaboardy,
citylight vitriny, méstské mobiliée atd. [5].

Cile reklamy jsou [1]:

a) informativni — reklama informuje o novém vyrabkava@ném na trh, usiluje
0 vyvolani poptavky,

b) preswdcovaci — vyrobek je &tSinou u zakaznika v poddomi, reklama ho méa
vSak za ukol peswdcit, aby si koupil vyrobek pravkonkrétni firmy;casto se
prolina se srovnavaci reklamou,

c) pripominaci — nastupuje na trh ve stadiu zralostdpkeu, cilem reklamy je zde
udrzet se v podsdomi zakaznika, ale také ujistit sasné kupuijici, ze si vybrali

spravre.

Z marketingového pohledu Ize prezentovat produkisgednictvim reklamy ve
velmi zajimavé forma s vyuzitim vSech moznych pritkpisobicich na lidské smysly.
Napr. fyzicky vzhled inzeratu Ize dobarvit zajimavyrtulikem, druhem pismé& barvy.
Reklamy prezentované na internéiw televizich Ize doladit zvukovynii hudebnim
doprovodem [4].

Vyhodou reklamy je masové&ipobeni na marketingovém trhu, dovoluje vyraznost
a kontrolu nad silenim. Je vSak za¢ neosobni, nelze umoznit uplnémiegvedeni

vyrobku, a tim gimo ovlivnit nakup [5].

1.3.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizitdod, pr& vénovat danému produktu pozornost
a koupit si jej, podpora prodeje jéimym podrtem k nakupu. Zahrnuje totiz Sirokou
Skalu podstu, které motivuji zdkaznika k rychlejSim neb&3Sim nakupm ucritych
produkti. Soustedi se na spi#bitele rozdavanim vzoik kuponi, zaruk, odmin,
vyhlaSovanim soe&ki, zvyhodiuje ceny vyrobk, umoZuje osobnivyzkouSeni
produkti. Dale se za®fuje na obchodniky nakupnimi rabaty, poskytovaniav da
podil na reklar, za vystavovani zboZi a zbozZi poskytované zdaRisobnost ma i na
podporu prodeje pro prodejce a prodejni sily komaneletrth a vystav, sow#i,

motivovanim prodeje a tveni specialni reklamy. Podporu prodeje vyuZzivagkpcky
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vSechny organizace ¢etné vyrobai, distributofi, maloobchodnik, obchodnich
spole&nosti i neziskovych organizaci [1].

V poslednich deseti letech je zaznamenavanshdoodilu investic do podpory
prodeje, a to fedevsim na ukor reklamy. Je chapan jako vysocdieféka zvySovani
prodeje a trh jim stale nenfgsycen. Vyznam tohoto nastroje rostedevsim v obdobi
ekonomické recese, v ddlkdy je na trhu silgSi konkurence nebo wipadt vyrazné
pievahy nabidky nad poptavkou. Podpora prodejgerbyt nakladna, avSak upouta
pozornost a dosahne okamzitéhonku k podrétu koupit dany vyrobek. Bohuzel je

snadno napodobitelna konkurenci a jeji charakisolpi \¥tSinou kratkodo# [5].

1.3.3 Prace s véejnosti (Public relations)

Podniky musi vytveit piiznivé podminky nejen ke svym zakaziik
dodavateim a dealaim, ale také k Siroké vejnosti. Véejnosti se zde rozumi,
jakakoliv skupina, ktera vyj&t zajem o firmu. Véejnost niize ale také ovlivnit
schopnost firem k dosahovani stanovenycli. cHublic reklations jfedstavuji fadu
cilenych prograrin, které se zassuji na propagaci firmy, jeji image i image nabizemy
produkti. Podniky kolikrat #izuji odckleni pro vztahy s wejnosti, které monitoruje
postoje véejnosti k firng, a ta jej dale f@dava ostatnim odbknim firmy, tak aby bylo
dosazeno vzajemného poroztmn[1].

Na rozdil od reklamy, ktera usiluje o zvySeni mjedv co nejkratSintase,
public relations je zalezitosti dlouhodobou. JemznaZze nejvice prodava dobré psw
podniku, tudiZz se nejvice zabyva otazkou sympdbhré wile, porozumni a o co
nejlépe bezplatnym uméstim zpravy ve sélovacich prosedcich [5].

Zakladnim pedpokladem pro uspnost marketingovych aktivit, je znalost
cilové skupiny. U prace s kagnosti se cilova skupin&ld do dvou okrufi, a to interni
a externi viejnost. Do interni @jnosti sefadi vlastnici spolaosti, zamstnanci,
dodavatelé, zakaznici a dale nejblizSi okoli, kterjgou oldané a jiné organizace
v mis€ pasobeni podniku. Za externiiggnost se povazuji publicisté (meédiaditelska
verejnost, obanské a podnikatelské kluldyoborové asociace, statni sprava, bankovni
a finartni sféra [5].
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Z&kladni oblasti povazované za &ast public relations (PR) jsou [5]:

b)

d)

f)

VVVVVV

pozitivni publicity, ve spolupraci s novia

raizné formy externi a interni komunikace organizace edliSnych cilovych
skupin je nutno volit odpovidajici préstiek a formu PR aktivit, které zajisti
dosahovani stanovenychtgil

organizovani udalosti (event marketing) — zde deizmacelarada moznosti,
k vytvoreni udalosti, nap pii oslaw vyznamného vyrd firmy pro zakazniky,
porddani vikendové prezentace pro obchodni parterg &d da vyuZzit
klasickych nastr@gj PR komunikace netratliim a jedinénym zpisobem,

public affairs (véejné zalezitosti) — jedna se o systém komunikasgtegnymi
institucemi (tj. dady statni spravy, regionalni a mistni samospréaig,

i nadnarodni instituce);fpdstavuji navazovani, rozvijeni a udrZzovani dobrych
vztahi organizace s ¥ejnym sektorem, ovli®ovani véejné politiky; u ¥tSich
organizaci byvaji samostatnou disciplinou, ale mgfah firem segadi pod PR
aktivity,

lobbovani (lobbing) — néstroj, ktery je z&fen na zastupovani, obhajovani
a prosazovani zajin riznych subjekt k verejnym institucim; wWeském
prostedni ma lobbing velmi Spatnou pe¢, nebd je spojovan s korupci
a zneuzivanim pravomaoci,

krizova komunikace — nastupuje kipac, kdyZz se spolmost dostane do
netekaného problémui krizového stavu; firma by gt ttmto udélostem
piedchazet izenim krizového planu, ktery koriguje krizovy tykrjzovy tym
jedna jménem spataosti v krizové situaci jakipvnittni komunikaci, tak &ci

externi véejnosti.

Public relations se povazuje za relatiievnou formu komunikace, hla¥rco se

ty¢e publicity. Ostatni PR akce mohou byt nakladné,fadkvence nebyva tolikasta.

Bohuzel ji neni moznédit tak snadno jako jinou formu, jeji vyhodou jgak vysoky
stupe daveéryhodnosti [5].
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1.3.4 Primy marketing (direct marketing)

Primy marketing pedstavuje imou komunikaci s individualnim zakaznikem,
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovani dldobgch vztah firem se
zakazniky. Da seici, Ze kazdou trzni aktivitu, kterd vyigrimy kontakt s cilovou
skupinou, Ize zahrnout dotimého marketingu. V praxi byva direct marketing
ozna&ovan téz jako one to one marketing nebo marketirgmiru“. Rimy marketing

piinaSitadu vyhod pro zakaznika i prodavajiciho [5].

Tabulka 4: Vyhody pf¥imého marketingu5, s. 95]

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osafiit a rychlejSi osloveni zakazhik
PohodIny vykr zboZi a ndkup z domova id3né zacileni

Siroky vybsr zboZi Budovéani dlouhodobych vziake zakazniky

Méfitelnost odezvy reklamniho giénia
UspESnosti prodeje

Zachovani soukromiipnakupu Utajeni fed konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy Alternatesobniho prodeje

Davéryhodnost komunikace

Diky vyhodam, které zde nastavaji, &y marketing stava nejdynaitdji se
rozvijejicim nastrojem marketingové komunikacé&in®y marketing neni ale ifhs
vhodny pro komunikaci s masovym trhem. Jsou zdativek vysoké naklady na
ziskavani kvalitnich databazi, se kterymi markepéacuji. Je zde i skutmost, Ze
piijemci (nap. telefonickych rozhovdai) jsou mnohdy azehlceni tiznymi nabidkami
tohoto typu a vnimaji jej spiSe jako &htjici. Nevhodné pouZiti je i pro vyrobky

s nizkou jednotkovou cenou, nebwaklady na distribuci mohou byt mnohem vyssi [5].

1.3.5 Osobni prodej
Osobni prodej, jako jediny nastrofimé komunikace, pétk nejefektivigjSim
prostedkim komunik&niho mixu. Je zaloZen na vyuzivani psychologickyohnatki

z verbalni i neverbalni interpersonalni komunikgije

Souasti osobniho prodeje je [5]:
- pramyslovy prodej (mezifiremni obchod),
- prodej distribéni siti (velkoobchodu, maloobchodu, obchoirizce),
- prodej konénym spotebitebim.
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Veskery prodej se obvykle odehravaitwatvér, jedna se o parovati skupinovou
komunikaci. Prodavajici a kupujici vzajegnreaguji na své chovani, dotazy z jedné
i druhé strany, jde zde o interaktivni formu konkagie. Dobry obchodnik se dokaze
podle momentalni situacéippusobit, coz je unikatnost tohoto komuntkého nastroje.
Ma vSak i své nevyhody, kterymi jsou fiaporSi kontrola nad obsahemékhi a jeho
predanim, a také, Ze nema velky dosah jako jiné néas@lovaci prostedky. | v tomto
piipadt maly dosah rize byt vyhodou, napstazenim vadné série vyrabkhedozvi se
o nem Siroky okruh zakaznik[5].

Stadia prodejniho procesu zakaznika vs. prodejdeombyt vys¥étlena na modelu
AIDA. Tento model dli jednotliva stadia chovani zdkaznika na pozornagem, pani

a akce. Jednotlivé kroky&nnost prodejce jsou uvedeny v tabulce [5].

Tabulka 5: Stadia prodejniho proces{s, s. 129]

Reakce zakaznika Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencialniho zéikaz
5 Prvni kontakt se zdkaznikem
) Plan gedbsZného testovani
Z&jem 3 Prevzenta(ze - pqpis vlastnosti vyrobku a jejich aaza
potieby zakaznika
Prani 4, Redvedeni vyrobku/sluzby na mist
5. WieSeni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. U,zavi‘enitransakce, vyj&dni zdkaznika o imyslu koupl|t
vyrobek
Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajistakpvani
7. nakupu, poatek loajality zakaznika, posileni spokojenpsti
s nakupem

Pro uskutenéni vySe zmiovanych bod by mel mit obchodnich wité vlastnosti [5]:
- pozitivni pistup, sebesdomi osobni motivace a jasné cile,
- schopnost vcitit se do pozice druhé strany,

- znalost prodavanych vyrobikale i poteb zakaznika.

1.3.6 Mozné dalSi nastroje komunikaniho mixu[4], [5]:
- sponzoring,
- nova média,

- veletrhy a vystavy.
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Sponzoring

V poslednich letech je staléasgji vyuzivanym nastrojem. Komunikace je
zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzumskytne wity obnos pe#&znich
prostedki nebo ¥cné prostedky a protistrana mu parbe k dosazeni lepSich
marketingovych cil. Sponzoring se &Sinou sousedi na oblasti sportovniho,
kulturnihoci socialniho prosedi [4].

Vztahy smluvnich stran jsoteSeny standardnimi obchodnimi smlouvami (ij.
smlouva o reklak o spolupraci, propagaci ztiky ¢i produktu aj.). Sponzorovana
udélostéasto byva zajmem médii. Vysledkem je pozitivni mita, kterd buduje pozici
znatky v myslich spdebiteli, a tak se lisi od konkurentCasto byva sponzoring
zanenovan s darcovstvim, kde jde pouze o poskytnutinfineci hmotné podpory, bez

ocekavani protisluzby [5].

Nova média

Zadné jiné médium nezaznamenalo takovy obrovskyajojako internet, ktery
ma tak zasadni vliv na oblast obchodu, marketingonaunikace. Internet, jako kgna
celos¥tova decentralizovana tsije i vyznamnym marketingovym médiem. Tato
komunikani platforma ma &kolik dilezitych charakteristik [5]:

- nabizi nespeet informaci a funkci s moznosti rychlé aktualizace

- ma celos¥tovou pisobnost,

- multimedialnost (MZe obsahovat texty, obrazky, zvuk§zmné animace, videa),
- velmi presné zacileni obsahu,

- moznost pouziti specifickych nastiia postup,

- interaktivnost, rychlost a négtrzitost,

- umoziuje minimalizaci naklai, snadno zwr¥i vysledky a vyhodnoceni

acinnosti internetovych aktivit.

Internet nabizi obeénfirmam fadu moznosti. Firmy zde maji prostor pro své

prezentace, jak samotnych firem, tak jejich vyrinbke to neopomenutelny inforgm
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zdroj, ktery téZ funguje jako nastroj piaeni vztal se zakaznikyRidi zde logisticky
fetézec, msobi i jako novy distribéni a obchodni kanal. Internet pini v marketitigdu
dulezitych funkci. V prvni fack puasobi jako marketingovy vyzkum, umaoje
komunikaci firemni nabidky, zprdsdkovava prodej zbozi a sluzeb, poskytuje
poradenstvi a pomoc zakazimk. V neposlednifad® je to jedna z moZzZnosti,
prostednictvim niZ Ize proveést platebni operaci. N&vrozdil oproti ostatnim médiim
spaiva ve vzajemném vztahu, ktery sefivmezi zakaznikem a kupujicim. Zakaznik

zde ma mnohem&tSi kontrolu nad celym prodejnim procesem neZinygh médii [5].

1.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Na prelomu tohoto tisicileti proSel obor marketingovérkmikace celodadou
zmeén. Na os¥dcéené nastroje zéna byt spousta zékaziiikmunni. Spaiebitel je
projekty, které vyuZzivajitadu novych netradinich nastraj. Jde pedevSim oradu
marketingovych technik, které se postup&su néni ve specializované obory [6].

Do novych trend seradi:
- product placement,
- guerilla marketing,
- mobilni marketing,
- viralni marketing,
- Word-of-Mouth,
- digitélni marketing.

1.4.1 Product placement

Jde o vyuziti realného z&leového vyrobkuei sluzby gimo v audiovizuélnim
dile (film, televizni psady a seridly, poitacove hry), v zivém vysilanéi predstaveni
nebo v knihach, které samy o salemaji charakter reklamy. VSe probiha za jasnych,
smluvre dohodnutych podminek. Je to metoda velmi nenasikiy je produkt

zakomponovanifmo do dje filmu. Divak je reklamou fimo zasaZen, nevnima ji ale
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jako ruSivy element. MZe u ®&j vyvolat touhu vlastnit vyrobek, pouzivany hlavnim
predstavitelem filmu. ¥tSinou se tento druh reklamy vyuZiva u dirakizSi &kove
kategorie 10-25 let, kiena r&j reaguji nejpozitiviji. Product placementma také velké
uplatreni v paitatovych hrach, kde umaaje realnost p&itacovych her. Nejedna se
zpravidla o nakladnou zalezitost a navic se reklaka@uje ¥tSinou opakovahkazdou
dalSi hrou [5].

V souvislosti s product placementemijeldta zvazit [6]:

vhodné zakomponovani vyrobku do danébed

zakery by nely alespa minimalrg poukazovat na furkostci kvalitu produktu,

- zapamatovatelnost situace ve spojitosti s vyrobkem,

- a dalsi mozZnosti vyuziti jako napzakomponovani produktu do fotografii
z natd&eni, ¢i v ¢asopisech kinzerovani filmu, webovych strankacfilrau,

videokazet a DVD, aj.

1.4.2 Guerilla marketing

Primarnim cilem guerilla marketingu je upoutat ma&ini pozornosti
s co nejmensimi péanimi prostedky. Termin guerilla pochazi ze Sptiny
a znamena zaskodnickd drobna valka. Vyuziva k wigstvi gekvapivé udery na
mistech, kde to ,protivnik® nejménceka. \£tSinou byva vyuzivdna mensimi az
sttrednimi podniky, kdy nemaji dostatek penich prostedki na klasickou reklamni
kampa. Guerillovy zpisob komunikace vyuziva netradich meédii netradnim
zpisobem. V praxi se takovym meédiem stavaji inapeéstska hromadna doprava,
autobusové zastavky, la&ky, sloupy véejného osstleni & interiéry obchod,
restauraci, ale i ¥ejna prostranstviCim napadgjsi provedeni tohoto marketingu je
zvoleno, tim vyvolava &si pravépodobnost Gsfchu. Nag. v CR byly pro upoutavku
na komunikani kampa nového vozu Skoda Yeti na chodniky dvanacti veikgest

nastikany ,stopy” sgzZzného muze [5].
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Taktika guerillové komunikace je [5]:
- uddit na misk kde jej nikdo n&eka,
- urcit si presre vytipovany cil,

- ihned se stahnout zpatky.

1.4.3 Mobilni marketing

Rozvojem mobilnich siti operatoma za nasledek nejdynaitdii se rozvijejici
nastroj marketingové komunikace, a to mobilniho ketingu. Je to jakékoliv forma
marketingu, reklamyci aktivity na podporu prodeje uskdt€éna prostednictvim
mobilniho telefonu, népstji zasilanim marketingového &dni prostednictvim SMS.
Market&i zde vsazeji na podstatu mobilnich teléfgoro své uzivatele, kie maji
mobilni telefon neustdle u sebe. Silna vazba uéivak tomuto komuniké&nimu
prostedku ma za néasledek, Ze informace, kterd se ktehivdostane prostdnictvim
mobilu, je vnimana s nalezitou pozornosti. Mobiimarketing tak marketévyuzivaji
pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti @dpktu, podpte zna&ky, ke
komunikaci aktualnich slevovyah vérnostnich akci a poukazek. Vyhodou mobilniho
marketingu je fesné zacileni kamp&nschopnost zprostdkovavat fimou interakci
mezi zadavatelem afippmcem, vysoka operativhost v realnéfase, jednoducha
a rychla aktualizace, nizké naklady, moznost Shokeyuziti, vysoky komfort nejen

pro uZivatele a v neposledfc snadna r&itelnost [5].

Typy formati a mechanik vyuzivanych mobilnim marketingem [6]:
- soutZe o okamzitou vyhru,
- SMS hry, kluby portaly,
- rychlostni soutZze, odndnovani logy a vyzvanimi,
- ,mobilni” ¢lensky program s odénami,

M-kupony, M-pozvanky a M-inzeraty.
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1.4.4 Viralni marketing

Viralni (virovy) marketing je zfisob komunikace, kde se&ehi s reklamnim
obsahem jeviifjemci jako velmi zajimavée, proto jej samovdla viastnimi progsedky
Siti dale. Proces lze fpovnat k virové epidemii, nelioje exponenciakh Sirena
medialnim prostorem bez kontroly inicidtora. Teptoces se odehrava prietnictvim
internetu nebo mobilniho telefonu. Viralni zpravadze mit podobu videa, odkazu,
obrazku, e-mailu, §akého textu, hudby, apod. Aby fungovala viralnipisbbem musi
sphovat rekolik predpoklad: musi gedstavovat originalni myslenku, zabavny obsah,
méla by mit kreativniteSeni a vhodné zacileni do predi rozvinuté komunity
uzivateli. K zékladnim vyhodadm piat nizka finagni nar@nost, moznosti rychlé
realizace a #&ni zpravy. Je zde zamena vysoka pozornostiemai, neba@ prameni
Z davéry vaci Siricimu zdroji této zpravy. Nevyhodou je, Ze iniciatéto kampa# nad

ni nema kontrolu, protoZe néere @gimo ovlivnit rozsah jejiho Eni [5].

Copy
and Send

Obrazek 3: Viralni marketing [12]

1.4.5 Word-of-Mouth

Zkratkou ozn#&ované jako WOM komunikace je forma osobni komurekde
které dochéazi mezi cilovymi zakazniky, sousedyatgdi, pibuznymi i kolegy.
V souwasné dob se povazuje za ngjinngjSi a nejdivéryhodrgjSi formu komunikace.
Odehravad se vamn proces obvykle s vysledkem spokojenosii nespokojenosti
zékaznika. Osobni dop@eni macasto mnohem vyznanyj$i vliv na rozhodovani
spotebitele nez jiny nastroj marketingové komunikaedojje nap. televize, reklama
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v novinach. Je zde nutno si ddomit dilezity fakt, potvrzenyiadou vyzkuni.
Nespokojeni zakaznici budou haim svych Spatnych zkuSenostech #krét casgji
nezli spokojeni zakaznici. Vionéru se uvadi, Ze informuji o Spatné zpraw jedenact
osob ve svém okoli. V dnesSni dolje predavani takovychto informaci mnohem
snadrjSi nag. formou socialnich siti, kde se iniciatorem WOMrkmikace niZze stat
prakticky kazdy. Celkovy efekt pro marketingové @yl nelze peceiovat, nebé se
zde skryva riziko zveteni ¢i naopak redukovanii piekrouceni fivodnich informaci
v disledku az w#kolikanasobného procesu kodovani a dekdédovani ygprivOM

komunikaci Ize jen velmi obtiZkontrolovat [5].

1.4.6 Digitalni marketing (direct mail)

Digitalni marketing, dnes jiz nedilna s@ist direct (Fmé) marketingové
komunikace, kdysi byval synonymem direct mailu. doir mail, v pekladu pima
zasilka, pedstavuje pisemné &dni. Zprava ma obchodni charakter, ktery nese
informace vedouci zékaznika ke koupi¢t&inou miva velmi pestrou podobu thap
v podol& nabidkovych dopig pohlednic, letak, odpowdnich karet, skladak, brozur
nebo katalo@. Direct mail se &i do dvou skupin a to na adresny mail a neadresny.
Adresny mail ma mo sveho adresata. Neadresny mail nema uvedeité ymeéno,
byva publikovan formou roznosu letao schranek, rozdavanim na ulicich, aj. [5], [6].

Technologie se vSak neustale réagj proto pro gkteré segmenty trhu a cilové
skupiny je jiz on-line komunikace vhogai nez obecna reklama. Internet jako
komunikani médium a vyuziti jeho odliSnosti od televizezhiasuci tiskového média
ma pro zékaznikeadu vyhod. UZivatel chce mit daleké&tsi kontrolu nad tim co ,bude
poznavat* a internet totar@ni sphuje. Reklama na internetuite mit formu webovych
stranek, bannerové reklamy (objevujici se fianych strankach na internetu), tzv.
skyscrapet (reklama BZici vlevo nebo vpravo na webovych strAdnkach), mamwisites,

pop-upsti velkoploSné reklamy zobrazovaniep celé okno obrazovky [6].
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1.5 Optimalizace komunikaéniho mixu

V praxi neexistuje pro dany segment kvantitatikniférium, které by zartilo
efektivnost jednotlivych saidsti mixu, proto je vytvi@ni &inného komunika&niho
mixu pro marketingové manaZzery jednim z&&tch problérd. Do volby vstupuji
nasledujici zakladni faktory [5]:

- podstata trhu,

- podstata vyrobkdi sluzby,

- stadium Zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek (Bajznachazi,
- cena,

- disponibilni finagni zdroje.

Tabulka 6: Optimalizace komunikaéniho mixul[5, s. 46]

Faktory Dirraz na o.sobm Diraz na reklamu
prode]
Poset kupjicich: omezeny et velké mnozstvi
Charakter trhu Geograficka koncentrace: koncentrovany rozptyleny
Druh zakaznika: organizace kamg spotebitel
Komplexnost: komplexni, na miru standardni
Servnisni narénost: zn&na minimalni
Charakter produktu Druh zboZi: piimyslové spaebni
Kompletizace subdodavatgli: obvykla neobvykla
L ot pozdni fistova stadia,
Stadium zivotniho cyklu Z?Va(ir,“ apaatani zralost a poatek
rastova stadia noklest
Cena vysoka jednotkova cenla nizka jednotkova cena

Charakter trhu:

Nejvétsi vliv na tvorbu komunikmiho mixu ma cilova skupina zakaziik
V piipadech, kdy je peet kupujicich mé# je na mist zantiit se naosobni prodej.
Jakmile se piet kupujicich z¥tSuje a zékaznici jsou rozptyleni do geograficky
rozsahlého prostoru, naklady na osobni prodej &eagtenorms vysoké. Proto je
vhodné zait vyuzivat reklamu. Komunikai mix je zandten na zakaznika. Tvieli
cilovou skupinu prmyslovy trh (nap. velkoobchody) je vhodisi vyuzit osobni

prodej, i kdyZ mnozstvi zakazriile mensi i geograficky rozsahlé [5].
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Charakter produktu:

Hlavni roli @i urcovani vhodné komunikace hraje produkt sam. Vysoce
standardizované vyrobky s minimalnim obsahem slubebou mé#a zavislé na
osobnim prodeji, nez vyrobky technicky slozité. &g spotebniho zbozi j&asti

spoléh&no pouze na reklamu nez u zboangsloveho [5].

Stadium Zivotniho cyklu:
Komunikani mix musi odpovidat stadiu Zivotniho cyklu vyrabklednotlivé

komunikani aktivity jsou zobrazeny na obrazku:

Stadia : s  Zralost

Zivotniho e e .

cyklu  Zavedeni |~ '

Komunikag- - - . -
i clle Informovat | Presvédéovat |  Pfipominat |

* Publicitaved- | . Osobniprode] | » Pﬁp@m’énkojzé: .
bomém & casoplse meitlankim = | reklama . . |
 *Reklama = | . Reklamascilem | » Podpora prodege-l_- '
Komunikad- | | * Teflefaﬂét)f- | odiisit viastnosti ﬁapr kupe:}y
ni aktivity < - obchodnika  produktu/znagky od|

- mezidlankim |  konkurengnich
» Podpora pr@de;e | znatek.

 napf.fomouvzorkii| -+ Directmail
-+ Rekla na s moZnosti| . Teiemarkeimg '
_ piimé gd_gagvede :

-  marketing
o Omezeny osobn

e

Obréazek 4: Zivotni cyklus vyrobku [5, s. 47]

Cena:

Jako dalSi faktor ovliwjici komunik&ni mix je cena zbozi nebo sluzby.
Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s wizkcenou za jednotku a masovou
distribuci. Naklady na kontakkippsobnim prodeji by byly moc vysoké. Proto je vhéd
pouzit reklamu nap pii rychloobratkovém zbozidiné spateby, nebé umi zasdhnout

maso¥, a tim je nejspolehlsi formou komunikace s cilovym trhem [5].
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Disponibilni finaréni zdroje:
Nedilnou sodasti g tvoreni komunikaniho mixu jsou rozpgy firem. Pro
menSi nebo nové firmy jsou naklady hapa televizni reklamuipis vysoké, proto

musi hledat jine, lewijSi metody [5].

1.6 Marketingové prostiredi

V marketingovém prosedi jsou zahrnuty veSkeakt&i a sily, kt&¢i neustéle
ovliviuji schopnost podniku rozvijet se a udrZzovagep transakce a vzajemné vztahy
se svymi zakazniky [3].

Pro (ely této bakaléské prace bude pouzittipzkoumani marketingového
prostedi Porteiiv pétifaktorovy model konkuremiho prostedi. Model byl vytvéen
vroce 1979 panem Michaelem Eugenem Portrem Modeinzje gt faktori, které
piinasi za¥ry o intenzit konkurence a o atrakti¢itdaného odétvi. Mezi €chto gt
faktoni pati: hrozba vstupu novych firem na trh, vyjednavachiapnost kupujicich,
hrozba substitnich produkii, vyjednavaci schopnost dodavéatal konkurence mezi

podniky uvnit odwtvi [9].

Mowvé vstupujici firmy

@ Hrozba vstupu niowich firem

Konkurence mezi
podniky uvnitf
odvétvi

Hrozba nahradnich ﬁ
wyrobkd nebo sluieb

Substituéniwyrobky

Vyjednavaci schopnost
dodavateld

Dodavatelé ::;}

'C':::j: Odbératele

Vyjednawaci schopnost
kupujicich

Obrazek 5: Hybné sily konkurence v odétvi [vlastni zpracovani, 9, s. 4]
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1.7 Marketingovy vyzkum

Nejprve je nutno rozdit trh na spatebitelsky a pimyslovy. Na spdtbitelském
trhu firmy prodavaji své vyrobky koteym spotebiteiim. Piimyslové trhy jsou
zaneieny na prodej zboZzi pro jiné podniky, které je dafazivaji pro své podnikani
a prodej. Tato prace je ale pouze #Zgna na spoebitelské trhy. Marketingovi
manazé secasto zabyvaji vypracovanim vyzkumnych studii g@gnych na specifické
problémy tykajici se trhu, na kterém obchoduji idepitostmi firmy, které mohou
uplatnit na daném trhu. Jedna se inap konkuretini postaveni na trhu, preference

zakaznik, progndza poptavky praigti rok nebo &innost propagace [1].

.Marketingovy vyzkum je systematické cavani, shromaZovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich seité#ho problému, fed kterym firma stoji“
[1, s. 116].

Postup pi marketingovém vyzkumu [1],[7]:

1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnychi el je ¥eba zjistit jasé
definovat cile marketingového vyzkumu, bazgnych stanoveni éilvétSinou
vyzkum ztraci vyznam.

2. Plan vyzkumu — (situani analyza) je nutné vytvib provadsci plan, vytvaeni
presnych podklai pro samotny vyzkum, zvoleni metody vyzkumnéhoeset

3. Skér informaci — vlastni faze vyzkumu, jedna se o dovani, pozorovani
a zkoumani.

4. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni idaj

5. Zawry, dopordeni a pijeti marketingovych op#&ni — na zéklad vysledk
vyzkumu jsou vypracovany nové 8mice a marketingove strategie pro zlepSeni

postaveni firmy na trhu.

Z&kladni metody vyzkumu [4]:
- dotazovani,
- pozorovani,

- experiment,
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- analyza ¥cnych skuténosti.

1.7.1 Dotazovani

Proces dotazovani ma formu osobniho rozhovoru, teeé jsou vzajenin
ovlivnéna psychologickd pole oboucastniki. Zjistovani informaci mZe probihat
osobr, pisemg ¢i telefonicky. Kazdy zppsob vSak ma své vyhody i nevyhody. Osobni
forma vynika ve své pruznosti a rychlosti ziskav@fdrmaci, je to ale vice nakladné
nezli telefonickd forma dotazovani. U pisemné pgddblyvaji w&tSinou odpowdi
upiimnéjsi, nevyhoda je zde t&fhnulova pruznost[4], [7].

Pri prabéhu dotazovani jei¢ba respektovat dynamikutehu rozhovoru. Je
tieba si ziskat dité davéry u respondenta, kteryihe na zéatku pocfovat ugitou
nejistotu, jakési vnihi nagti, které nemusi byt ani navenek patrné. Tazatembly
proto volit za&atek rozhovoru jednoduchy, srozumitelny, Gvodnizkya snadno
zodpowditelné. Dojde tak krozproédi rozhovoru, nafii z respondenta odpada
a miZe se tak Iépe souetlit na dalSi, slo4iSi, otazky. Tazatel by & po celou dobu
udrZzovat zajem a pozornost respondenta. iWhitogika dotazovani, jeho struktura
a navaznost jednotlivych otazek napomahaji udidenz respondenta. ,Nudsi téma*“
je vhodné ozivit naip vkladanim nazornych paioek, které upoutaji pozornost [4].

Dotaznik obsahuje otazky #ilotewené, odpo¥d’ zcela zavisi na respondentovi,
nebo uzakené, kde otadzka vyZzaduje pouze jednoduchou adpqano“ nebo,ne”.
Dotaznik by nerl obsahovat vysoky @et otdzek, nevhodnou grafickou Upravu,
odborné vyrazy aiidis dlouhé otazky [7], [8].
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2 Analyza problému a so¢asné situace

Tato ¢ast prace se zabyva sasnou situaci na trhu. Ukolem prace je zjistit oa c
slySi zakaznik a jak nakupuje. V dnesni gdtdy moznost vyéru na trhu vyrobk je
tak rozsahly, zdkaznik ma negpb moznosti k zakoupenidiych vyrobka, si trh asi

jen €Zko dokazemefgdstavit bez marketingovych strategii a fioek.
2.1 Reklama ovliviiujici ¢esky spofebitelsky trh
V Ceské republice probiha pravidelny vyzkum ,Postdgjeské veéejnosti

k reklan®“. Vyzkum zaal vroce 1993, byl provéd agenturou Markets, a. s.

V poslednich letech na tyto vysledkyi®eti navazala agentura Factum Invenio.

X194 IN9e INOT NIL9S XIF09 X100 XIT01 XTIl X103 X4 XILos LoT Ios Loe Lo Il I

=t—ng, nekoupila na makladz reklany —W=anc, konl @ na zaklade rebdany a—neodpovadal o, nevapoming s

Graf 1: Vyvoj ndkupu na zakladé reklamy v letech 1994-201210]

Z grafu je patrné, Ze od roku 1994 do ledna 20I2kamou ovliviino 30-40%
populaceCeské republiky. Je v3ak nutno dodat, Ze spoustasilidvlivreni reklamou

ani neu¢domuje a tudiz se k tomu ani fizna.
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U jakych produkti reklama vede ke koupi?

(Gdaje jsou uvedeny v %)

auta

finanéni sluzby (banky, pojistovny, spofitelny)
telefony, mobilni operatofi

elektro, bila technika, naradi

hracky, potteby pro déti

volné prodejné Iéky, potravinové doplnky
alkoholické napoje

odévy, obuyv, sportovni potreby

kosmetika a drogerie

potraviny, nealkoholické napoje

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 2: Reklama a jeji vliv na koupi v CR[vlastni zpracovani, 10]

Z grafu je viditelné, Ze kupujici jsou nejvice avkini reklamou pi koupi zbozi
béZzné spateby, kterym jsou potraviny a nealkoholické napdjesmetika a drogerie.
Naopak u produki které dosahuji ovlivni pouze do 10%, je patrné, Ze o nich lidé
vice uvazuji a poebuji znat vice informaci, na zékéadterych uskuténi nebo
neuskuténi koupi. Jedna sei@devSim o produkty drazSiho typu (auta) a dale
financnich sluzeb, mobilnich telefénelektroniky a bilé techniky. Reklama zdé&za
pusobit jako ,dany podkt”, ktery zagicini dalSi zajem o produkt.

Bakal&skéa prace se dale bude specializovat na konkréthi spotebitelskych
produkfi a analyzovani jejich tfh aby bylo dosazeno @il které ma za ukol. Byla
vybrana kategorie ,kosmetika a drogerie”, kter&ipd zbozi Bzné spateby a dosahla
druhé picky vysledki pro zjis€ni pasobeni reklamy ip koupi na spdebitele
s vysledkem 24,4 %.

Pro porovnaniCeské republiky s dal$imi evropskymi z&mi ukazuje graf

hlavni nakupni mista potravin a zakladniho nepatéiského zbozi.
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Hlavni nakupni misto potravin a zakladniho
nepotravinarského zbozi
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Graf 3: Hlavni ndkupni mista ve vybranych statechil, s. 332]

S nakupovanim nacehto mistech Uzce souvisi leafletova forma reklamgtaky
piimo do schranek spebiteli. V nejwtSi mie se spdebitel dozvi pra¥ z letdku
aktualre zlevnéné zbozi, vyhodné koép nové vyrobky zahrnuté do sortimentu

prodejce. Z grafu vyplyva, Ze oviievani spatkebiteli letakem ma stoupajici tendenci.

Ovlivnéni letaky ze schranek
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1012 2 2 &2 5 6 8 6 9 13 11 11
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80% ——18—22—
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podle nich
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Graf 4: Ovlivn éni letaky ze schranekll, s. 333]
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2.2 NejdulezitéjSi subjekty vlasové kosmetiky nateském trhu

Pro zjiSéni vysledki, které znaky z&kaznik nejasgji nakupuje, byl vytvéen
kratky dotaznik fes sociélni siFacebook, kde byli osloveni uZivatelé z vybrarévé
skupiny. Nefastji je kupovanou zngkou Schwarzkopf a jeho podzatky: Schauma,
Gliss Kur, Taft. Na dalSich mistech s nejvice kupoimi vyrobky vlasovych produkt
jsou od firem 'OREAL, SYOSS, Pantene PRO-V, WELLA professional, RMIER,
BALEA, DOVE, Timotei, AVON, ORIFLAME, NIVEA, Head&hkoudelrs a VICHI.

Veskeré zné&ky zde uvedené pochéazeji od nadnarodnich &posti, misobici
v mnoha statech sta. Jejich nejtZzrejSi kontakt se zakaznikem probiha formou
televizniho spotu, i@devsim zn&ky: Schwarzkopf, [OREAL, SYOSS, Pantene PRO-
V, WELLA professional. Nkteré zn&ky maji v kompetenci pouze drogerie — BALEA
DM. Znaky AVON a ORIFLAME jsou kdostani vyhradn prostednictvim
kosmetického poradce nebo center zabyvajicich seepkosmetikou od této ztley.
Proto kosmetika AVON a ORIFLAME neni k dostani \cbbdech jako drogerie,
obchody se smiSenym zbozim, aj.

Informace o d&chto zngkach a korporacich jsou jiz ébné k dostani na
internetovych strankach — majici vlastni www, kogoe vyuzivaji tiskovych reklam
(Casopis), nejtizrejSich nastraj podpory reklamy (vystavné tabule, plakaty i

outdoorové reklamy, aj.).
V tabulce jsou pro porovnani uvedeny Udaje jakojesinternetem ve 8§t a

v Ceské republice a pet uzivateh socialni s& Facebook. Reet uZzivatel internetu i

socialnich siti neustale riata. Udaje jsou z roku 2011.
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Tabulka 7: VyuZivani internetu ve swté a v CR [13]
Vyuzivani internetu ve svétée a v CR

‘ )

/ Celosvétova populace 6,930 mid.
7/ UzZivatelé internetu - svét 2,095 mid.
/ Internetova penetrace ve svete 30,2 %

7/ Narust uzivateld internetu 2000-2011 480,4 %

Crech Reputsic

s Potet obyvatel v CR 10,55 mil.
s Polet uZivateld internetu v CR 6,29 mil.
7 Internetova penetrace v CR 59,6%
/ Potet uzivateld Facebooku v CR 3,55 mil.

2.3 Nakupni mista nabizejici vlasovou kosmetik

V Ceské republice je vlasova kosmetika dostupna nanenndstech. Kazdé mis
(obchod) jespecificky svymi vlastnostr a komunikaci se zakazni. Obchod nize byt
zameten pouze na kosmetiku, kosmetické i drogistickéoliky, obchod vybérem
potravindského i nepotravitdkého zbozi, obchod nabizejici sluzby sgwie

smoznosti zakoupeni vyrob viasové kosmetiky apod.
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Tabulka 8: Nakupni mista vlasové kosmetikyvlastni zpracovani]

vyuziva

Misto Druh vyrobki Marketingova komunikace
Vybeérové znacky, vétsSinou Letaky, reklamni plakat
Drogerie Y L. y y , o g Y oy
celé rady (upoutavky) pfimo v prodejné
Smlouvy vétsinou s 1 Doporuceniv misté prodeje
Kadefnik znackou, kterou kadefnik P P 18

reklamni plakaty (upoutavky)

Kosmeticky poradce

Vlastni znacky - napf. Avon,
Oriflame

Katalogovy vybér, koupé pres
kosmet.poradce

Obchod se smis.zbozim

Mensirozsah zbozi, nebyvaji
celé fady vyrobku, vétsinou
k dostanii "levnéjsi" a méné
znamnéjsi znacky

Pouze leafletova forma
reklamy prodeje

Internetovy obchod

K dostanivétsina druht
znacek vlasové kosmetiky

Lékarna (pro cilenou
skupinu ne tak ¢astym
mistem k nakupu
vlas.kosm.)

Zaméreno na produkty,
které napomahaji

zavaznéjsim problémim
(napf. vypadavanivlas)

Reklama vétSinou jen v misté
prodeje

2.4 Porterova analyza @i sil

Pro analyzu trhu vlasové kosmetiky byla vybranatétova analyza &t sil, na

které bude zobrazena sila konkurence v danérstidva GizemCeské republiky.

Analyza intenzity konkurence na sledovaném trhu:

Hrozba vstupu novych firem. Pro vstup novych firem na trh vlasové kosmetikyR
nejsou stanoveny zasadnfekazky pro takto za#tiené firmy. Zakonem stanovené
podminky jsou pouzeipzakladani novych firem. Zalezi pouze na nichgjak zvoli

strategie pro distritini kanaly.Ridit se musi ale také legislativni Gpravou, aby zde

nebyly poruSeny pravidla reklamy dle zak@nd0/1995 Sh., o regulaci reklamy.
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Vyjednavaci schopnost kupujicichKupuijici na trhu zboZzi a sluzeb hraji vzdy zasadni
roli. Jsou to pra¥ oni, ktei uruji cenu na trhu. Malo ktery z nich nekoupi vyrobek
vzdy pouze z hlediska oblibenosti Zkg vyznanou roli hraje cena. Cenovy strop,

ktery si spatebitel ugi ma tak vliv na zivotaschopnost vyrobku.

Hrozba néahradnich vyrobki nebo sluzebCesky zakaznik méa velkou moZnost ¥l
vlasové kosmetiky. Zri@mou c¢ast trhu zabiraji zahrami vyrobky, které jsou néeskéem
trhu k dostani. Hlavni roli pro v¥¢b ,nejlepSiho vyrobku pro zakaznika“ hraje lepSi

kvalita u konkurence, niz8i cena, dopgeni aj.

Vyjednavaci schopnost dodavatél. Na trzich vlasovych produkt se tensf
nevyskytuje. Firma, zabyvajici se vlasovyntippavky, byva ¥tSinou dodavatelem

znaky z vlastniho portfolia, a tak nenfipmo zavisla na externich dodavatelich.

Konkurence mezi podniky uvnitf odvétvi. Toto kritérium je velmi zavislé na vSech
¢tyfech gedchozich kritériich, vzajenirjsou propojené. Nejnizsi silu gaském trhu
vlasovych produkt ma vyjednavaci sila dodavatelzbylé ti kritéria jsou velmi
vysok@, tudiz i konkurence mezi podniky uyrotwtvi je vysoka. Jednotlivé firmy se
predharji v ziskani novych zakaznikormou nejtizr¢jSi propagace. Pro danou Zka
ceny. Je vSak nutné dodat, Ze v poslednich letaktorf ovliviiujici vySSi cenu je

neustalé zvySovani DPH.

2.5 Dotaznikové Seteni

Kazdy podnikatelsky subjekt musi zajimat nazoryngsleni jeho zakaznik
PredevSim co nakupuiji, jakou formou dany produkt &jied jak se o &m dozvi. VykEr
vhodné marketingové strategie zvySuje zgjem u zékaa tudizZ i obrat podniku.

Dotaznikové Séeni, jako pomicka @i analyzovani dnesniho trhu, bylo vybrano
proto, Ze umozni ziskat gebné informace v pokmé kratkém casovém obdobi za

minimum naklad. Pripraw dotazniku pedchézelo p#ivé studovani tvorby dotaznik

41



prostednictvim literatur, které se touto problematikoabyvaji. Oiraz byl kladen
piedevS§im na jednoztyaost otédzek, aby byly snadno pochopitelné a lehce
zodpowditelné pro respondenta a nedochazelo tak knejgmmo a chybnym
odpowdim.

Pro pesrgjSi vysledky Seéeni byl zvolen cilovy produkt - vlasova kosmetika.
Podniky, vyrakjici a propagujici vyrobky vlasové kosmetiky, n&joké marketingovée
cile a zakazniky ,napadaji“ formou ni&gn¢jSi propagace. Jejich viditelnost je na trhu
velmi rozsahla, a proto zj&ti opravdovych skutmosti u zakaznik bude snad¥si.

K dotvareni gresrgjSiho zacileni byla vybrana také cilova skupinatigtitel. V cilove
skupirg jsou mladi lidé ve &ku 20ti az 30ti let. Do této¢kove kategorie séadi lidé,
ktefi jiz maji s\ij trvaly prijem, studenti, ki@ si nag. privydélavaji formou brigad, ale i

studenti, kté& jsou zavisli pouze na kapesném od svychétodi

2.5.1 Dotaznik

Dotaznik obsahuje kratky Gvodjeglstaveni respondentovi @m pojednava
a kéemu poslouzi. Sklada se ze 14 otazek s jedioynd moznostmi vybru
odpowdi, kdy respondent vybira vzdy pouze jednu mozadpb\di.

Dotaznik byl zodposzen celko¥ 108 respondenty, z toho bylo 56 % Zen a 44 %
muzi. Seteni bylo procentuatnvyhodnoceno nejprve podle pohlavi responiélenpo

té byl zobrazen celkovy pohled cilové skupiny.

1. Pouzivéte stale stejnou (oblibenou)&aasvé vliasove kosmetiky?
Cilem bylo zjistit, zdali jsou respondenttmi své oblibené zgae. Pokud ano, jsou
hate ovlivnitelni reklamou, pokud se reklama netyKéheoblibené znéky. Z hlediska
srovnani mué a zen, 11 % zen a 21% nduavedlo ,ano®. 56% zen a 26% muz

uvedlo ,spiSe ano*.
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Zeny MuZzi

10% 11%
N ano b ano
W spige ano B spi%e ano
W spige ne W spige ne
Hne Hne

Graf 5: Vérnost zakazniki jedné zna&ce vlasové kosmetiky- zeny a muZjvlastri zpracovani]

Celkem pouziva stéle stejnou zka vlasovych produkit 16% respondeff
43% uvedlo ,spiSe ano“. Velmi ovlivnitelni jsou pemdenti odpowdi ,spiSe ne'

s21% a nejvice jsou respondenti ovlivnitel odpowdi ,ne", ktai maji 20%.

Celkem

Hano
M spiSe ano
H spiSe ne

Hne

Graf 6: Vérnost zakazniki jedné znace vlasové kosmetik- celkové zhodnocer[vlastni zpracovani]

2. Pxi koupi vlasové kosmetiky Vam nejvice zéle
Z grafa vyplyva, Ze jak pro zZeny tak i muze, je negFitéjSim faktorem, ovliviujici
jejich koupi, kvaita produktu, u 7€ 59% a u mui 36%. Zeny dale ovliwje faktor
.znatka“ — z15% a ,cena“ 13%. 28% mui uvedlo vdotazniku odpox!’ ,nevim®,
celkem 28%, zde pra¥gdodobrt hraji velkou roli vyrobky tady ,2v1“. U muz velmi
oblibeny produkt, sprchovy Sipén se Sampdénem na vlasyednom. 13% muim

zalezi na znge a 11% mu¥da na doporteni.
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Zeny Muazi
W cené W cené
m kvalité m kvalité
B znadce B znadce

B doporudeni

B doporudeni

B dostupnosti B dostupnosti
= velikosti 11% 13% ® velikosti
nevim nevim

vvvvvv

[vlastni zpracovani]

Celkem 49% respondeirh zaleZzi na kval produktu. Je izjmé, Ze si rafji
priplati za kvalitgjSi produkt, coz je velmi dobry vysledek pro obfibefirmy
vlasovych produkt, neba jejich prodej neni ovlivén cenou. Otazkou je, jaky by t
cenovy strop pr zakazniky u witych vyrobki. 14% si potrpi na ziae, 13% uvedl
.nevim“ a 10% tazatém zalezi pi koupi nejvice na cen

Celkem

A% 10% M cené
2% - kvalite

8% M 7nafdice

m doporuceni

m dostupnosti

m velikosti

nevim

Graf 8: NejdiilezitéjSi faktor pro zakazniky ovliviiujici jejich koupi — celkové zhodnoceni
[vlastni zpracovani]

3. Uvitali byste si nejprve vyzkouSetdity vyrobek, nap. v podok# vzorku? NezZl
si zakoupite celé baler
82% Zen a 43% muzuvedlo ,ukité¢ ano“, vysledek je &ekavany. \ praxi je mozné se
stémito vzorky setkat, bohuzel to ale neni pravidl&tSinou se tyto vzorky davaji t
trh pii zavadni novych vyrobk, jako jeden moznych drufi reklamy.
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Zeny

153% 3%

B urcité ano
Hnevim

W urcité ne

B urcité ano
Hnevim

W urcité ne

Graf 9: Nejprve vzorek produktu, poté celé baleni- Zeny a muzi[vlastni zpracova]

Moznosti vyzkouSet si nejprve dity vyrobek by uvitalo 65% respondén
Z hlediska firem by zaleZelo na jednotlivych kalkitdcu danych vyrohk Jisté je ze

by tyto ,vzorky" vedly k vétSi spokojenosti zakaznik

3%

Celkem

murcité ano
M nevim

murcité ne

Graf 10: Nejprve vzorek produktu, poté celé baleni’- celkové zhodnocerj/lastni zpracovani]

4. Zajimate se o nové vyrobky vlasové kosmeti
12% Zen se zajima o nové vyrobky vlasové kosmetilBd% zen uvedlo ,spiSe an:

kdeZto mezi muZzi se nenaSel Zadny, ktery by senahjukité o novou kosmetikt

pouze 6% uvedlo ,spiSe ano
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Zeny

5% 12%

W ano

H ne

M spiZe ano

W spiZe ne

0% 6%

B ano
M spiZe ano
W spiZe ne

o ne

Graf 11: Zajem o nové vlasové vyrobk - Zeny a muzi[vlastni zpracova]

U responderit, ktefi vybrali odpoedi ,spiSe ne* 42% a ,ne" 30%, ma velk
Sanci nastupu reklama a propagace vyiipbkba zakaznik neni ten, kdo dany vyrok

sam vyhleda, aby ho svéveélikoupil a vyzkouSel. Naopak 6'uvedlo odpo¥d’ ,,ano”

a 22% ,spiSe ano*, kiejevi zajem o vyrobky vlasové kosmetil

Celkem

6%

Hano
H spiSe ano
1 spise ne

Hne

Graf 12: Zajem o nové vlasové vyrobky- celkové zhodnocerjlastni zpracova]

5. Jakc¢asto nav&vujete kadénika?

Tato otazka vedla ke zji§ti, zdali respondenti naw&uji kadénika a jakcasto. Form:
propagace progdnictvim kad#énika by vedla faktoru ,doporéeni* na dany vyrobel
coz se jevi jako velmi dobra reklama produktneni pilis nakladna. . grafa vyplyva

pravidelna nav&tvnost kadenickych sluzeb. Pouze 15% Zen a 28% inigZhto sluzet

nevyuziva.
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15%

Zeny

10%

W kaZdy mésic
M jednou za 3-
& mésich

newim

B nechadim

19%

W kaZdy mésic
M jednou za 3-
6 mésich

nevim

B nechadim

Graf 13: Pravidelna navsgvnost kadd‘nika - Zeny a muzi[vlastni zpracova]

Celkem 68% respondense dostavi ke svému kadéovi alespa jednou za
6 meésial. Nyni opt nastupuji firmy a jejich marketingové paky, kterastavi, ab
piiméli kadeniky kuZzivani jejich vyroblt a nasledné dalSi propagaci pro je
zakazniky. Kadinik se zde stava tzv. ,prastinikem prodeje”, jez je Imi G¢inny
podret pasobici na spatbitele.

Celkem

M kazdy mésic
M jednou za 3-6
meésicl

nevim

B nechodim

Graf 14: Pravidelna navSgvnost kade‘nika - celkové zhodnocenjvlastni zpracovd]

6. Dbate na dopokieni svého kadaika na utité vyrobky vlasové kosmetik
Zde vyplyvaji odpowdi jiz zpraxe propagace préstnictvim kadiika. Usgsna
propagace je prokazana u 18% Zen a 15%ini8% zen a 11% muzZ odpowdi ,ano,
ale nekupuiji* hledaji bdi slozenim podobné produkty, prapddobr z divoda vysoké
ceny, nebo ptrebuji dalSi paebny faktor, ktery by jefimél toto zboZzi koupit
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Zeny Mu#zi

18% ® zno, koupim 15% ® zno, koupim
11%
B zno, ale B zno, ale
nekupuji nekupuji
H ne H ne

Graf 15: Propagace vlasovych produki prostiednictvim kadeaniki - Zzeny a muzi
[vlastni zpracovani]

U 54% spatebitel je tato propagace net§ma. Givodi mize byt mnoho. Jsc
vérni své znéce, nemaji kadaika, ktery by je motivoval ke koupi, nedavaji tai«
diraz na kvalitu vyrobk, newii na dopordeni svého kadaika aj.

Celkem

M ano, koupim
M ano, ale nekupuji

Ene

Graf 16: Propagace vlasovych produkdi prostiednictvim kaderniki - celkové zhodnocer
[vlastni zpracovani]

7. Vyuzivate ,vyhod“ marketingové strategie prodeft+ 1 zdarme
Tato marketingova strategie ved vétSi spokojenosti jak zakazriik tak prodeja.
VétSinou zakaznika fjpméje ke koupi, i kdyz dany vyrobek zrovna neebiuje
v takovém mnozZzstvi. Potvrzuje to i tento vyzkum po@& Zen a 17% miuzuvedlo

uréité ,ne“. Podle vysledk je tento tah prodejcvelmi slibny | vétSimu obratu a dav
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piednost tak fed konkurenci ,zvyhodknym“ vyrobkim, pedevSim kategorii

zakaznik zenského pohlav

Zeny Mu#zi

2% 3% 17% 4%

H ano o ano

B vétsSinou ano B vétsSinou ano

B vétSinou ne B vétSinou ne

M ne Hne

Graf 17: Vyuzivani vyhod marketingové strategie 2+1 zdarmi- Zeny a muz [vlastni zpracovani]

V celkovych vysledcich tohoto $ehi jsou vysledky velmi vyrovnané
rozclimedi graf na 2¢asti, a to na odpa@di ,ano" a ,tSinou ano” jako jedn@ast
a druhou na odp@di ,vétSinou ne* a ,ne“. Takto rozdeny graf pak sumarizuj
vysledky na kladné hodnocen vysledkem 51% a 49% regativnin hodnocenim.
Tento fakt je zaficinén typem zvyhodéni vyrobku, jeho oblibou, ale také spnym

natasovani této ,vyhody*.

Celkem
8% 4%

mano
m vétsinou ano

m vétsinou ne

M ne

Graf 18: Vyuzivani vyhod marketingové strategie 2+1 zdarmi- celkové zhodnocer
[vlastni zpracovani]
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8. Jak na Vas {mobi osloveni prodejcemiimo nap. na ulici, v obchodnim
centru?

S touto kategorii propagace se v dneSni¢ddd® setkat v posiné hojném mnozstvi.
Vysledkem bylo zjistit, zda se tato propagace alawhk s ni spojenétibec vyplati
a podpdi tak zakaznikv zajem. Vysledky vyzkumu této cilové skupiny mlwa vse.
Pro UpIné dopléni informaci jsou zde uvedeny celé moznostiéwtodpowdi: ,skvéla
prilezitost doz¥dét se o novych vyrobcich, ale pouze jej vyslechpduadal®, ,dam na
jeho dopordgeni a ukité jej koupim a vyzkousim*, ,spiSe @rotravuji, snazim se je
obejit". 87% Zen a 92% maxybralo odpo¥d’ ,spiSe n& otravuji, snazim se je obejit".
13% Zen to uvadi jako skou prilezitost dozedét se o novych vyrobcich, ale 0%
z nich si dany vyrobek zakoupi a vyzkouSi. Muzizto ske¢lou prilezitost vidi v 6%

a na doporéeni daji pouze 2% z nich.

b
R Ll
Zeny Muzi
13%0% mskvéla 6% 29 m kvl
' pfiled itost ' pfiled itost
B dam na B dam na
87% doporugeni B doporuceni
spise mé spize me
otravuji otravuji

Graf 19: Osloveni prodejcem fimo napf. na ulici, v obchodnim centru - Zeny a muzi
[vlastni zpracovani]

V dané cilové skupihjsou vysledky tér jednoznané. Prodejce by &éh velmi
zvazit tuto moznost propagace, aby tak nedochézgise k odvraceni zakaznikova
zajmu nezli podpory prodeje. Za uUvahu stoji takidady s ni spojené, jestli by nebylo
vhodné vyzkum trhu i v jinych cilovych skupinachal@zi na jakou cilovou skupinu je
propagace za#iena, ale v této kategorii by spiSe prodejci uSkodiezli dospla

k pozadovanym vysledin.
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Celkem

10%
1% m skvéla pilezitost

‘ mdamna
89% doporuceni
spiSe mé otravuji

Graf 20: Osloveni prodejcem Fimo nap¥. na ulici, v obchodnim centru- celkové zhodnocer
[vlastni zpracovani]

9. Cotikate na propagaci vlasovych prodiukirostednictvim televizni reklam:
Respondenti &li na vykér ztéchto odpo¥di: ,jsou nudné, nikdy se nedivan
~-nemizu si zrovna zadnou takovou reklamu vybavit®, ,vémmich, ale pejdu je jakc
ostatni, reklama mnijak neoslovila®, ,jsou zajimave &tsinou je to jediny zfsob jak
se dozvin o novych vlasovych vyrobcich* a git¢ je vyzkouSim, reklama by
pieswdéiva“. Propagace poskytnuta prisstnictvim televiznich kanaél je jednou
z nejnakladijsich forem, tudiz si ji mohou dovolitgvazr jen velké korporace, kte
zaujimaji znaénou cast spatebitelskych tri zaneienych na vlasovou kosmetik
V dané oblasti je nutné uvést, Ze tato fornfav@zré chce ziskat zajem dival
a potencionalnich kupujicich, proto i ,Spatna relda je zde reklamou. Twci
reklamnich spdi tak musi dat vké usili do vhodé# (i nevhodr) vloZzenych inscenas
a dbat tak na formu a styl jaky zvoli, pro uchycedimu divaka, aby vydrz
a nepepinal kanal u dané reklamy. Dobrym vysledkem je tak dostani se c
podwdomi divaka. Reklamni spoty na vlascprodukty jsou zagteny gedevsSim n:
Zeny, vysledky vyzkumu jsou tak proatee velmi dobré, jelikoZz se do pastiomi Zer
dostaly v72%, u mua je to \ 47%.
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T i
Zeny Muzi
W jsou nudné W jsou nudné
13% 2% 13% o B nemdiu si 9% 0% B nemdiu si
wyhavit wyhavit
¥ vim o nich, ¥ vim o nich,
ale prejdu je ale prejdu je
N jsou 8% N jsou
zajimave zajimave
W uriité je W uricté je
wvyzkousim wvyzkousim

Graf 21: Propagace vyrobki prostfednictvim televizni reklamy- Zeny a muz [vlastni zpracovani]

Celkové vysledky jsou odpovidajici, 61% respontlese reklama dostala (
pantti, 11% g@ipadaji tyto reklamy zajimavé dikladaji jim diraz zejména davodu,
Ze se dozvi o novych vyrobcich zawagch na trh, 1% respondénurité vyzkousi
nové produkty po shlédnutéchto reklam. Naopak reklamaibec nezaujala 4¢
populace této cilové skupiny, kiesi nevybavili ani jednu téchto reklam a 23% ¢

zpravidla nedivaji na reklamyikec.

Celkem

M jsou nudné

11% 1%

B nemuUzu si
vybavit
4% ’ .
M vim o nich, ale

prejdu je

M jsou zajimavé

m urcité je
vyzkousim

Graf 22: Propagace vyrdki prostiednictvim televizni reklamy -celkové zhodnocer
[vlastni zpracovani]
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10.Jaky faktor by Vas ifimél po shlédnuti reklamy televizi (gipadré na
internetu) vyzkouSet si dany produl
Otazka navazuje nargdchozi otazkdislo 9, zandtuje se pede\Sim na to, jaky fakto
by primél divaka po shlédnuti takoveé reklamy ke koupi pkidu46% Zen a 72% mii.
nedaji pouze na informace, které jim reklama pdaky proto vybiraji mozno
odpowdi ,nikdy Zadny,tidim se vlastnim instinktem*. Zeny pakepwdéi dostupnost
vyrobku v 23%, cena 20% a forma propagovaného vyrobk 11%. Muzi daji ' 9% na

dostupnost, 3% na cenu a 6% na formuci styl, jakym ho reklama televizi

oslovila.
Zeny Muazi
11% 6%
B nikdy 3adny 13% B nikdy 3adny
B dostupnost B dostupnost
Cena Cena
B forma B forma

Graf 23: Faktor priméjici spotiebitele kekoupi vyrobku po shlédnuti televizni reklamy
- zeny a muzi[vlastni zpracovani]

Z celkového pohledu by se zaciiych podminek nechalo reklamou ovliv
43% respondeft Dostupnost a cena doSly ke stejnym vysam a to 17%, formi

ziskala 9%.

Celkem

H nikdy Zadny
B dostupnost

cena

m forma

Graf 24: Faktor priméjici spo¥ebitele ke koupi vyrobku po shlédnuti televizni rekamy
- celkové zhodnocenjvlastni zpracovani]
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11.Kde nefastji kupujete vlasové produkty?
Misto propagace je neméndulezité nez forma. A tak bylo zjidvano, kam
korespondenti niif, pokud si chji koupit vlasovou kosmetiku. Na jasném prvnim ghist
je jak u Zen tak mudrogerie, 72% a 55%. U Zen na dalSim &ns&iortil kosmeticky
poradce, kosmetické prodejny (Oriflame, Avon) & tt0%. U mui naopak na druhém
misg& byl obchod se smiSenym zboZim s 34%.

=mis. zboiim

M intern. obchod

Zeny Muzi
M drogerie M drogerie
7% 5%

W kadefnik W kadefnik
kosmet. kosmet.
poradce poradce

m ohchod =& mobchod s

smis. zboZim

Wintern. obchod

Graf 25: Misto, kde zakaznik nefastéji nakupuje vlasové produkty - Zeny a muzi
[vlastni zpracovani]

Nejsnadgji kudy se dostane reklama k zakaznikovi, je v &nigtodeje, kam
zdkaznik sm¥uje. Na daném mistreklama spdtbitele bd'to utvrdi v zamyslené
koupi, u nerozvazného zakaznika, ktery se rozhoduwgzi d¥ma vyrobky, nize
pomoci ke snadijSimu rozhodovani. Je totiz spr&maasovana, zakaznika nijak
neobird ocas, neni vtirava, ifpadre i doda potebné informace pro rozhodnuti.
V celkovém Seeni nejnavévovarejSim mistem je drogerie s 65%, na druhém obchod
se smiSenym zbozZim s 18%, rfatim actvrtém mist skortili se stejnym pétem
procent, 6%, kadaik a kosmeticky poradce. A rozviji se i interngtmbchod sdmito
produkty, ktery ziskal 5%.
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Celkem

5%

6%

6%

W drogerie

M kadernik

= kosmet.

poradce

M obchod se smis.
zboZim

M intern. obchod

Graf 26: Misto, kde zakaznik nakupuje nejéastji viasové produkty - celkové zhodnocer
[vlastni zpracovani]

12.Kolik v primgru utratite nisiéné za vlasovou kosmetikt

Otazka je spiSe informativni, vysledky jsowbpcekavané. ‘odpowdich u mus se
ale dostalo 2% odpedi 1000 K a vice. Zde je to ale spekulativni, zda ma reseot
opravdové problémy naiklad s vypadavanim vlasa I&i se sim, nebo jeho odp@d’

byla zamrn¢ Spat’d zodpov¥zena, bdto zvlastni ch&né iniciativy,
neporozumini otazce.
Zeny Muzi
WO- 100 KE WO- 100 KE
0% 2%
W 100-500 KL W 100-500 KL
= 500- 1000 = 500- 1000
KE KE
W1000KC a W1000KC a

vice

vice

Graf 27: Pramérna mésiéni Utrata za vlasové vyrobky- Zeny a muzi[vlastni zpracova]
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Celkové vysledky ukazuji, Ze 55% respondamzaplati za vlasovou kosmetil
vice nez 100 K za n#sic. 44% utrati praméru 100500 K&, rozmezi 50-1000 K&

neuvedl| zadny respondent, pouze 1% uvedlo cspd@00 K a vice.

Celkem

0% 1%

m0-100 K¢
100 - 500 K¢
=500 - 1000 K¢
B 1000 K¢ a vice

Graf 28: Prumérna mésiéni Utrata za vlasové vyrobky- celkové zhodnocer [vlastni zpracovani]
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3 Vlastni navrhy reSeni

3.1 Shrnuti vlastniho vyzkumu

Dotaznik byl zar‘en gredevSim na stavajici marketingové strategie, kkeryc
vyuZivaji prodejci k upoutani pozornosti svych zak&i. Jednotlivé vysledky
vyzkumu byly zpracovany vipdeslécasti bakaléské prace. Prodeély této prace stoji
za zminku zjisini predevsim d&chto vysledk: 59% respondefitje prevazmié vérno sve
oblibené znéce, na ostatnich 41% se reklama nejvice #adlgje, jsou totiz snadiji
ovlivnitelni touto cestou ke svému nakupu. Safep® se reklama za#fuje na
veSkeré své potencionalni zakazniky, aby jeumeffSi cestou fiméla odejit od
konkurence. Kazda firma bojuje o co nejvice zakagri cemuz vyuziva nejiznéjSich
praktik. U otazky, zdali by si respondent rigjé vyzkousSel dany produkt, bylo pro -
65% respondeit s¢imz souvisi, Ze zdkaznik dba na kvalitu vynbblNaopak p
otazce zdali respondenti vyuZzivaji marketingovategie 2+1 zdarma, byly vysledky
velmi vyrovnané cca 50:50. Ke klasickym marketingovstrategiim pdt i osloveni
prodejci ,@imo na ulici, coz pro zvolenou cilovou skupinu ayah lidi ve ¥ku 20-30
let jsou vysledky jednoziiaé, celkem 89% tuto cestu Hgimna a spiSe se ji vyhyba.

Jak jiz bylo zmigno v avodu této prace, vesSker&cv maji swij Vyvoj
nasledujici c¢ast bakalisské prace je d&novana doporovanym navrim
marketingovych strategii, podloZzenych na vyzkumegitaxe jiz¢asgji vyuzivanych

jinde ve s¥tg, nezli vCeské republice.

3.2 Reklama a podpora prodeje

Respondenti byli tazani, kde baptji nakupuji vlasové
produkty.V dotaznikovém &eni na prvnim mistskortila drogerie — s 65%,proto pro
nase zarreni je nejdinnéjSi zangfit se na tyto obchody.

Zpasohi, jak zaujmout spéebitele,¢i dat o sob védét je mnoho. Ne vSak kazdé

natasovani je ve spravngas na spravném mést Jednim z vyzkouSenych a
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velmiasgsSnych zgisohi je leafletova forma podpory prodeje. Letakiza oslovit
Sirokou pozornost wejnosti, musi si ho vSak cilena osoba vSimnout & ba oslovi
sama o0 soh) nebo se letdk kému musi dostat cestou, ktera nejdehpednout.

Ceny letdk jsou v jednotlivych regionech rozdilng, zéaleZegevsim na
barevnosti, druhu papiru, formatu, mnozstwtginou ¢im vice letak firma pozaduje,
cena se snizuje), technologii tisku. Je velmi viogrikliadat slevové kupony, které

prilakaji vice zakaznik

Navrh na no¥ zava@ny produkt do prodeje:

- Vobchod zakaznik dostane od prodejce éeté s hlavnimi informacemi o
noveém vyrobku, zarowes nim gilozi i vzorek produktu

- Jestlize zakaznik projevi zajem, spokes let&kem i vzorkem dostane na ndist
uréitou slevu na reklamovany produkt

- Slevu zakaznik rfize uplatnit do 7 dinv tomtéz obcha#pii dalSim nakupu

Podpora prodeje pro zadkaznikova ,vyznamny den*:

- Prodejce v obchag na vyw¥sni tabuli ped obchodti do vylohy umisti napis
.vyznamny den pro zékaznika“

- Znamena to, Zeipde-li do obchodu zakaznik, ktery ma v tento deatsk nebo
narozeniny — prokaze-li se plathymikazem (nap obanskym), podle kterého

jej prodejce utvrdi, dostane zakaznik 25% slevuymabek dle svého vyiu

Zpusob letékia se slevovymi kupony, které zakaznik dostanef.nag nakup
v obchod, spol€né se vzorkem reklamujiciho vyrobku, by uvitalo $gieu az 65%
dotazovanych. Prodejce si tak zajisti sveho zakazfiato forma dopotiwvané formy
prodeje je naréngjSi z toho dvodu, nebd ji neovlivni sam prodejce, je nutné spojit se
s vyrobcem daného produktu, aby pomohl viitvpirednety na takovouto podporu
prodeje. Vyuziti tohoto Zisobu nmize byt na jakékoliv distribini cest od vyrobce
k zdkaznikovi. Z naSich nabidnutych mist v anakgi¢asti je pak velmi vhodné pro

drogerie, obchody se smiSenym zboZinékarny.
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3.2.1 Zaméreno na kadéniky

Kademnické sluzby nav8vuje pravideld 69% respondefit Kadeénik je
vétSinou jeden z prvnich subjéktkterého se zakaznik zepta na radu, méaijaky
problém svlasy (ndp trepeni koneéku, fidnuti vlasi), ocekava okamzitou radu,
piipadré i nabidnuti pipravku pro zlepSeni. Kattdk ma mnohdy smlouvu jen s jednou
znakou vlasové kosmetiky, kterou vyuziva pro své sjuaavrhuji pro distributory
téchto zn&ek, aby zapojili do propagace vice kadky. Zakaznik ma rad, kdyZz mu
nékdo dopordi produkt, ktery ma vyzkouSeny. Mnohdy ani nevi onkrétnich

vyrobcich, co na dity problém pomahaiji.

Navrh:

- Kadenici budou vice upozaovat na vyrobky, které vyuZivaji, vice je
propagovat zakaznikoviipsvé praci

- Zakaznik prav v tento okamzik ¢ekava rady, ma na téas; nebo fijde sam
s jasnym problémem

- Cim vice proda vyrobk od konkrétni zngky, tim wtsi slevu od svého
distributora dostane

- Je vhodné taky #adit a nabizet nejprve vzorek daného vyfopko zakaznika

Pro cilenou ¥kovou kategorii jsou vybrany také formy komunikaaazujici
se do modernich marketingovych komunikaci, a talwirmarketing, guerilla marketing
a direct mail. JelikoZz se¢t8ina respondefitsama nezajima o nové vyrobky vlasove
kosmetiky az 72% dle dotaznikovéhoréat je poteba nasadit takovy styl komunikace,
ktery je zaujme na wrekaném mist a nebude vzbuzovat nutkanieplcenosti

reklamnich kampani.
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3.3 Viralni marketing

Jako prvni doporovany zmsob pro marketingovou komunikaci, z novych
marketingovych nastrdj je vybran virdini marketing. Pro denou cilovou skupinu je
jak stvdeny, neb6 kazdy vtomto ¥ku prijde do styku s p&tacovou technologii

mnohokrat denh Zejména bude zaifeno na socialni it
Nasleduijici graf zobrazuje, Ze cilova skupina, teadki je cileno v této praci, je

nejpaetrgjSi skupinou uzivatél a proto je vhodné se na ni z&ih prostednictvim

facebookoveého virového marketingu.

Profil uzivatelli Facebook dile véku

&5 | muZi
H Zeny
45.54
35-44
2524
18-24
14-17
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T T T T 1
0 200 000 400 000 600 000 800000 1000000

Graf 29: Profil uzivateli Facebook dle ¥ku[13]

Navrhované aktivity pro obchodiégttzce, maloobchody:

1) Zabavné nakupovani gres facebook

V ¢em spgiva?
UZivatelé mezi sebouigiinformace o zn&e a produktech vlasové kosmetiky —

nejrychlejsi zgsob Sfeni informaci mezi uzivateli
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Pravidla:

2)

firma ¢i obchod vytvdi tyto stranky na socialni siti facebook
v konkrétnim obchatiprodejce upozorni své zakazniky, Ze funguji tytanky,

s

kde ziskaji nejnaySi a nejdlezitéjSi informace o svych (nabizenych)
vyrobcich, da se zde i vyhognnakupovat

zakaznik se na tyto strankjiidasi

piimo na strankach je zalozka ,Team Leader”, kdergmiuzivatel zaregistruje
uzivatel nasledhrozesila a dopotwje odkazy na tyto stranky svym znamym,
pod svym kddem

znami sveho ,Team Leadera“ akceptuiijgti stranky — tim ,Team Leader”
ziskava odrénou na suj ucet body

pii dovrSeni wité bodové hranice se bodyegmenuji na procentudlni slevy na
nabizené vyrobky u prodejce

pokud se uZivatel zaregistruje pod svého ,Team édadeznamena to, Ze se
nemize také zapojit do hry, aby sbiral body sdm na sefy@t mize nasledovat

stejny postup popsany nacasku pravidel

ZaloZeni uzivatelskych stranek pro lepSi komunikacfirem, obchodniki se

zakazniky

V ¢em spgiva?

lepSi komunikace mezi prodejcem a zakaznikem
zalozZeni uZivatelskych strdnek pro podporu fireoiehod:
zdkaznik si sdm najd&as ve své volné chvili, nebude jej spojovat

s nepijemnym dotazovanim prod&jma ulici

Postup:

prodejce by se n&chto strankach tazal svych zdkaZnijaké maji pani
komunikace zde by probihala formou kratkych dotegnuzivatel by ndl na

vybér z moznosti odpadi
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o Nap.: Kterou zn&ku vlasovych kondiciondr si piejete mit v naSem
obcho@?
= Syoss
= Garnier Fructis
= Dave
= Vichy

o Jakeé preferujeteiné vlasovych Sampar?
= s wvini ovoce
= s wvini orechi
»= s wini vanilky

= s wuini kwétin

Prodejce fi svém zvaZovani, jaky sortiment ma objednat dchgvébchodu,
vyvodi z gchto dotaznii dusledky, které mu pomouiprozkryvani zakaznikovych
prani. V otazkach nemusi jit vSak pouze o nabizenyngent, mizou se zde klast
nag. i otazky druhu obchodniho zdzemi (jakou barveomnalovat obchod, zdali
ziidit détsky koutek, pijemné atmosféry (posezeniing, hudba), aj.

3) Hra s odménou

V ¢em spgiva?
Na takovychto strankach mohou probihat také hryratéu vyrobky, ¢i vyherni

balicky

Pravidla:
- vytvoreni zalozky s aktualni hrou
- hra by obsahovala jednotlivé otazky s tématikowedhl kosmetiky, obchodu,
aj., na které musi zakaznik spréwdpowdét
o Napr. Na které adrese se nachazi dany obchod?
o Kdy byl tento obchod poprvé ot®an?
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o Jakou pedstavuje tento tyden novinku ohlédyeli na viasy?
o Které produkty vyrabi zrika Londa?
o Na co konkréta pomaha Sampédn ,long repair® od firmy Nivea?
- za spravné odpaedi zakaznik dostava slevovy kupon (10%, 20%) dahoda
na vyrobek dle svého vyhu
- z&kaznik dale postupuje do slosovani o hlavni certalitek rady viasové
kosmetiky (Sampoén, kondicionér, tuzidlo) od konkféznaky zabyvajici se
vlasovou kosmetikou
- vyhodou je také spravné ¢gasovanidchto her — naip kolem Vandénich svatk,
s terminem bliZicich se letnich prazdnin
o0 odmeny pak nfizou byt zamteny na tématiku shodujici se s obdobim
= vanani baleni — tematicky zabalenéj s wvini pripominajici
vanani atmosféru (vanilka, skee, rebicek, citrusy, anyz)
» letni baleni — taktéz tematicky balené — dépénnap. muslemi,

kaminky; viné — pripominajici letni kgtiny, vané moe aj.

ZaloZeni nové stranky na Facebooku neni obtizmeatikni market@ firem si
s tim hra¥ poradi i po designové strance. Tato forma propa@gacenow nenargna, je
potteba pouze vynaloZeni nakiada uzivani internetu, ale v dnesni &¢b k dispozici

v kazdé prodejaci firmé.

3.4 Guerilla marketing

DalSi navrhovanou a dop@avanou moZznosti jak zaujmout ,dneSniho
zékaznika“ je guerilla marketing. #pob komunikace formou guerilly je vhog$i
spiSe pro korporace, co produkty vyrabi nezli distory (obchody, apod.).
Z dotaznikového pizkumu vyplynulo, Zze zakaznik je do jisté miry délgcen Bznymi
nastroji komunikace a o nové produkty viasové kdgmese zajima jist jen 6%
responderit, 22% uvedlo, Ze spiSe ano. Je nutné prdi@t s né¢im jinym, co

zakaznika fekvapi na néekaném mista donuti ho zajimat se o novych vyrobek.
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Obrazek 6: Guerilla marketing — kosmetikg14]

V Ceské republice prahla guerilla i uvadni na trh nového vozu Skoda
Yeti, kdy byly v rekolika mgstech nastkany na chodniky velké stopy Yetiho.

Y T TE S WETIHICO,
PNESZ 3 Y T W

oA Iy Cc s Cx

Obréazek 7: Guerilla marketing - Skoda Yet[15]

Reklamni kampah formou guerillového marketingu Geské republice nejsou
tak bEznym komunik&nim prostedkem, trh jimi neniighlcen, tak jako jinymi nastroji
a zaujmou ¥tSinu obecenstva. Na propagaci vlasovych pradukids, bych dopoéila
inspiraci nasledujicimi obrazky. Na obrazkach jeraaeno, jak rize probihat guerilla
marketing. Netradni drZzadla ve for copi v hromadnych dopravnich preésticich

jsou velmi efektivni. Steghjako az vtipnym zfisobem upravené autobusové zastavky.
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Obrazek 8: Guerilla marketing - viasova kosmetika 116]

NejvhodrgjSimi misty pro umistni téchto reklamnavrhujdopravni prosedky
autobusové, viakové a jiné zast4 ¢i rusné ulice Na €chto mistech seéhem dne
vystiida mnoholidi, reklama se tak 8&i rychlejiK nakladim za vyrobu rekvizit n
propagaci je ovSem nutné z&ftat i pronajem, ktery musi firmy vynalozit za udiv
téchto mist. Celkové nékla co musi firma zaplatitpro vyt¥eni této cesty, ja
zaujmout spdtbitele jsou o ®co vySSi nez napu virdlniho marketing, je v3ak jisté,

Ze upouta pozornost kazdél

Obrazek 9: Guerilla marketing - vlasova kosmetika 2 17]
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3.5 Digitalni marketing (direct mail)

U digitalniho marketingu je @b zantieno na komunikaci pomoci internetu.
Z&kaznik uvita spiseriny direkt mail, nezli ngpmy (nag. letak do schranky, kterého
si nemusi fi vétSim p@tu ani vSimnout). Tento Zgob komunikace navrhuji zejména

pro drogerie, lékarny, kosmetické poradce, i indéae obchody.

Navrh:
- Distributor* (v zastoupeni drogerie, |ékarny, kostického poradce) nabidne
zakaznikovi tuto moznost komunikace
-V ptipact zajmu o tuto sluzbu uvede zakaznik pouze své koritaldaje —
jméno, gijmeni, e-mailovou adresu
- Distributor vede seznam zajetnckterym nasledh zasila informace ohledn

novinek, akci, slev na jejich uvedeny e-malil

Tato komunikace mezi organizaci a zakaznikeidarfungovat i jako zfina vazba.
Organizace by zde vystupovala jako odbornik a radékaznik se bude moci obratit na
organizaci s jeho dotazem zaslaf@ge-mail, nasle@nobdrzi touto formou radu jak

feSit svij problém.
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Zavér

Bakaldskd prace snazvem Nastroje komudtikho mixu pro podniky
zabyvajici se vlasovou kosmetikoieSila gedevSim otazku jakym #pobem
nejefektivreji oslovit zadkaznika a zlepSit komunikaci mezi namprodejcem. Bylo
zamereno na cilovou skupinu mladych lidi véka 20-30 let.

Prvni ¢ast pojednava o komuniaim mixu obect. Jsou zde popsany
komunika&ni strategie, se kterymi se da setkat na trhwaseji. Jak probiha
komunikace mezi zakaznikem a prodejcem a jsdedgtaveny nové trendy
marketingové komunikace 21. stoleti.

Druha c¢ast prace se zabyva sesnym trhem, jak reklama oviiuje
spotebitele. Jsou zde vyzdvizeny hlavni subjekty poligbuse na naSem trhu a
uvedeny konkrétni mista kde sfadiitel nize zakoupit vlasovou kosmetiku. Rozebrana
je analyza konkurence na trhu viasovych prot@iyg@amoci Porterovy analyzyep sil.
Bylo provedeno dotaznikové geni, dle kterého bylo zjivano, jak ktery styl
propagace {sobi na zakaznika. Dotazano bylo celkem 108 respuind

Ve treti ¢asti je poohlédnuti se za dotaznikovynies@im, na které je navazano.
Ze starSich forem propagace je dogena forma propagace podpory prodeje
vyuzivanim letak, které informuji o nabidkach prodéjcjejich aknich cenach
a nabizeji i vyhodné slevové kupony sgatese vzorky na konkrétni produkt. Nebo
z dotaznikového gekumu vyplynulo, Zze az 65% respondefity nejdive uvitalo si
dany vyrobek vyzkouSet. Je to navrzeno zejménapmgistické obchody, kde zakaznik
nakupuje vlasové produkty wkeptji, ale zarové také pro kadaiky. Dopordované
jsouformy propagace z modernich marketingovych kahkaci, viralni marketing,
guerilla marketing a direct mail. Guerilla marketije doporden z divodu, neb6 neni
tak casto vyskytovanym reklamnim préstikem zejména pro vyrobni podniky. Dale
jsou zde pedstaveny navrhy na propagaci nejen vyiohle i na obchody, které tyto
vyrobky nabizeji a@vody pra jsou vhodné fedevsSim pro vybranou cilovou skupinu
uzivatefi.

Zaujmout dnesniho zakaznika neni v Zadnéipapk jednoduchym ukolem a
prodejce nesmi, jak g9&€ka, ,usnout na va¥nech®, ale jit s dobou. Velkytudaz musi
dbéat gedevsim na vhodnou komunikaci. Lidé povazuji ostidygodejcem nap nekde
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na ulici, spiSe obEujici, nez aby to naghmélo spravny vliv. Proto je vhodniadit
komunikaci, bd’to ktera zakaznika zaujme i nacakaném migt nebo aby si sam

spotebitel zvolil a nasetas, ktery tomu budenovat.
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Ptiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

rdda bych Vas poZadala o vy@tm tohoto dotazniku. Dotaznik je s@sti mé
bakal&ské prace na téma ,Néastroje komurikno mixu pro podniky zabyvajici se vlasovou
kosmetikou*.

Dotaznik je anonymni a bude statisticky vyhodnossisledky Seteni budou pouzity
vyhradré pro zpracovani mé bakaskeé prace.

Dotaznik:
(Vyberte vzdy jenom 1 odpé&)

1. PouZzivate stéle stejnou (oblibenou)&nasvé viasové kosmetiky
O ano ospiSeano ospiSene one

2. P¥i koupi vlasové kosmetiky Vam nejvice zalezi na:
o cert vyrobku
o kvalité¢ vyrobku
o zna&ce vlasové kosmetiky
o doporéeni
o dostupnosti prodejny
o velikosti baleni
o nevim, nepemyslim nad tim

3. Uvitali byste si nejprve vyzkouSetditlyy vyrobek, nap. v podol vzorku? NeZli si
zakoupite celé baleni?
o urcité¢ ano o nevim, je mi to jedna urité ne

4. Zajimate se o0 nové vyrobky vlasové kosmetiky?
O ano ospiSeano ospiSene one

5. Jakc¢asto naviivujete kadenika?
o pravidel® kazdy ngsic
o jednou za 3-6 #sial
O nevim
o nechodim ke kadrikovi, stiham se sdm/sama (nebé stiihaclen rodiny,
kamaréad/ka)

6. Dbate na dopokieni svého kadaika na wuité vyrobky vlasové kosmetiky?
o ano, koupim a vyzkousim je
o ano, ale nekupuji je &8inou jsou pro imoc drahé
o ne

7. Vyuzivate ,vyhod" marketingové strategie prodef+l zdarma?
o ano, vzdy o vétSinou anoo vétSinou ne o ne, nikdy

! Vlasova kosmetika — $ampony, kondicionéry, laky na vlasy, tuzidla, barvy na vlasy, gely na vlasy



8. Jak na Vas{msobi osloveni prodejcentimo nag. na ulici, v obchodnim centru?
o skwla prilezitost dozedét se o0 novych vyrobcich, ale pouze jej vyslechiua
dal
o dam na jeho dopoteni a utité jej koupim a vyzkouSim
O spiSe m otravuji, snazim se je obejit

9. Cotikate na propagaci vlasovych produktrostednictvim televizni reklamy?
O jsou nudné, nikdy se nedivam
O nemiZu si zrovna Zadnou takovou reklamu vybavit
o vim o nich, ale fejdu je jako ostatni, reklamaémijak neoslovila
O jsou zajimaveé, &Sinou je to jediny zfisob jak se dozvim o novych vlasovych
vyrobcich
O urtité je vyzkousim, reklama bylagswdéiva

10. Jaky faktor by Vasifimél po shlédnuti reklamy v televizi fjpadré na internetu)
vyzkouSet si dany produkt?
o nikdy Zadnyfidim se vlastnim instinktem
o dostupnost
O cena
o forma propagovaného vyrobku (ffapnamou osobnosti)

11. Kde nefastji kupujete vlasové produkty?
o v drogeriich
O u své kadimice/kadénika
o prostednictvim kosmetickych poradl@ prodejen (Oriflame, Avon, ..)
o v obchodech se smiSenym zbozZim
o prostednictvim internetovych obchad

12. Kolik v priméru utratite misiéné za vlasovou kosmetiku?
00-100 K  © 100-500 K © 500-1000 K o 1000 K a vice

13. Jakého jste pohlavi?
O muz o zena

14. Kolik je Vam let?
20 21 22 23 24 25 26 228 29 30 jiny (vypiStéslem)
O O ] ] ] ] ] O O ] O

Dékuji za Vaskas a peji hezky den

Monika Mikulova



