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ABSTRAKT

Predlozena bakalaiska prace se zabyva slevami jako marketingovym nastrojem ovliviujici
nakupni chovani se zaméfenim na zakazniky spolecnosti Body Basics. Prace je rozd€lena

do dvou ¢asti: na teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a definuje zakladni pojmy, které jsou nasledné
vyuzité v praktické ¢asti: marketingovy mix, komunikacni mix, definice principu integro-
vanych marketingovych komunikaci, vymezuje formy podpory prodeje se zaméfenim na
cenové podpory, vztah ceny ke spotfebitelim a pravu, definici nakupniho chovani a raz-
nych typt spotiebiteld. Obsahem praktické ¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
mezi zakazniky Body Basics, analyza soucasného stavu spoleénosti a konkurence s nasled-

nymi doporu¢enimi na zménu marketingové strategie.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunika¢ni mix, sleva, cena, ndkupni chovani.

ABSTRACT

The presenting bachelour thesis is focused on discounts as a marketing tool influencing the
customer behaviour of the customers of Body Basics. The bachelour thesis is devided into

two parts: a theoretical and a practical one.

The theoretical part, based on the academic literature. Defines basic concepts, which are
subsequently used in the practical part: marketing mix, communications mix, a definition
of the principle of integrated marketing communications, a specification various forms of
sales promotion focusing on the price promotion, a connection among price a customer and
the law, a definition of customer behavior and different types of consumers. Practical con-
tent of the evaluated value survey among consumers of Body Basics, analysis of the cur-
rent state of organisation and competition, after that follow recommendations to change the
marketing strategy.

Keywords: marketing mix, communication mix, discount, price, customer behavior.
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UvVOD

Sleva, vyprodej, dalsi snizeni cen, neopakovatelna nabidka, cenovy zabijak nebo
krach cen. Je obecné znamo, Ze po Vanocich piijdou lednové vyprodeje, kdy se obchodnici
zbavuji zimniho zbozi, aby mohli na jejich misté nabidnout jarni kolekci. Béhem letnich
prazdnin, vétsSinou v Cervenci, nasleduji dal§i vyprodeje letniho zbozi. V nedavné dobé
totiz existovala typicka slevova obdobi. S nastupem ekonomické krize, ktera byla oficialn¢

ohlasena na konec roku 2008, se mnohé zménilo.

Lakavé napisy zarucujici vyhodny nakup se staly kazdodenni praxi. Vyhodné na-
bidky zacaly splyvat a obchodnici se dostali do zacarovaného kruhu slev, ze kterého se jim
nepodaii jen tak lehce vystoupit. Pokud akci nenabizi jeden, uskute¢ni ji druhy. Obchodni-
ci se zacali uchylovat k ¢asnym slevovym akcim i pfed Vanoci, protoZze se bali, Ze lidé

v disledku hospodatské krize nebudou utracet stejnym zptisobem jako diive.

Lidé si za posledni dva roky, v dobé ekonomické krize, zvykli na velmi Casté ceno-
vé vyhodné nabidky a vétSina zédkaznikli odmita nakupovat zboZi za plné ceny. Stali se
jesté méné vérnymi zakazniky. Obchodnici jim davaji svym chovanim jistotu, ze se akce
budou periodicky opakovat a nebude problém dany vyrobek koupit levnéji 1 pozdéji. Mno-
zi vyrobci se dostali do situace, kdy bude velmi obtizné dostat vysi svych marzi na ptivodni
uroven, kterou méli pted krizi. Nehled€ na poskozeni image znacky, které Casté slevy zpt-

sobuji v ocich zakaznikd.

Tato bakalatska prace se bude zabyvat vlivem slevy na nakupni chovani spottebite-
It na trhu s ptirodni kosmetikou. Byla vybrana spole¢nost Body Basics, protoze jejich
marketingova strategie patii k ukdzkovym cenové orientovanym strategiim, které se nepo-
dafilo napravit, a zacarovany kruh slev poSkodil jisté celou spolecnost. Zakaznici si zvykli
na slevy jako néco jistého a pravidelného. V obdobi bez slev dochézi ptirozené k poklestim
prodeje. Tento fakt vede spole¢nost Body Basics k velmi ¢asto se opakujicim cenovym

akcim, které kontinualné poSkozuji image znacky.

Cilem této bakalarské prace bude zjistit, jak efektivni je jejich kontinudlni cenové
vyhodna nabidka, zda je sleva dostatecnym motivatorem K vyzkouSeni produktu a zda vy-
hodna cena miize piimét v sortimentu pfirodni kosmetiky ke zméné znacky. Na zéklade
ziskanych informaci navrhnout novou marketingovou strategii, ktera by spole¢nosti po-

mohla vymanit se z cenové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladem marketingu. S nim se student marketingu setkava
hned na zacatku svého studia. Miize byt nazyvan zakladnimi piisadami pro vytvoieni do-
konalé nabidky, ¢i jakousi osnovou pfi feseni marketingového problému. Philip Kotler ve
své publikaci Marketing management uvadi tuto definici marketingového mixu: ,, Marke-
tingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla

marketingovych cilit na cilovém trhu. “ (Kotler, 2001, s. 32).

Existuje n¢kolik pohledi na marketingovy mix i na pocet zndmych ,,P*“. V odborné
literatufe se miizeme Setkat s délenim na zakladni 4P, SP ¢i dokonce 7P, ktera se pouzivaji

nejcastéji v marketingovém mixu sluzeb.

1.1.1 Product

Zakladni slozkou marketingového mixu je produkt, ktery je pfedmétem prodeje. Mii-
Ze se jednat o potraviny, automobil, pojisténi, bankovni sluzby nebo cestovani. Autofi od-
bornych publikaci se ovS§em nemohou shodnout, kolik vrstev produkt ma. De Pelsmacker
ve své knize Marketingové komunikace uvadi tfi vrstvy. Jadro, které predstavuje jedinecny
hlavni uzitek a je pfedmétem prodeje. Jedna se o specifické vnimani produktu zakaznikem.
Druhou trovni produktu tvoii hmotné prvky jako kvalita, design ¢i baleni. Posledni vrst-
vou je rozsifeny produkt, ktery miizeme jednim slovem oznacit jako servis, tedy instalace,

poprodejni sluzby, stiznosti a reklamace. (De Pelsmacker, 2003, s. 24).

Naopak marketingovy guru Philip Kotler ve své publikaci Marketing Management
zastava nazor, ze produkt ma vrstev pét. Postupujeme-li opét od zékladu, pak arovné pro-
duktu tvofi: 1. obecnd prospésnost nebo uzitecnost, 2. konkrétné¢ pouzivany produkt, 3.
idealizovany o¢ekavany produkt, 4. rozsifeny produkt a 5. potencidlni produkt. Posledni
vrstva tohoto modelu znamena, jaké inovace se v ramci produktu planuji v budoucnosti.
Postupem k vyssim urovnim podle dané hierarchie se zvySuje uzitkova hodnota produktu.

(Kotler, 2001, s. 390).
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1.1.2 Price

Jako jedina soucast marketingového mixu ptinasi cena zisk a nevyzaduje zadné na-
klady. Jeji stanoveni je velmi naro¢né. Uz z toho diivodu, Ze ji zakaznici ¢asto pouZzivaji
jako méftitko pti posuzovani kvality produktu. Ovliviiuje spotiebitele a jeho vnimani urcité
nabidky. Deklarovana cena je oficialni, vyhlasend, predpokladana cena produktu, ktera
nemusi byt zdvazna. Jeji snizeni mize prilakat mnozstvi zakaznikd, ale snizi marze i zisk a

pfi Castém opakovani mize poskodit image znacky. (De Pelsmacker, 2003, str. 24).

1.1.3 Place

V ceském piekladu to znamena misto prodeje ¢i distribuce. Prostfednictvim distribu-
ce firma zajistuje pohyb vyrobkt kK zakaznikiim. Tento proces zahrnuje dopravu, usklad-
néni produktu, vybér obchodniki, urceni vhodného umisténi v prodejné¢ a samoziejmé
efektivni komunikaci mezi vyrobcem, distributorem a obchodnikem. (De Pelsmacker,

2003, str. 24).

1.1.4 Promotion

Poslednim zastupcem zakladniho modelu marketingového mixu je propagace. Jedna
se o informovani zakaznika o nabizenych produktech a mist¢, kde je mohou koupit. Je nej-
viditeln¢j$im ndstrojem marketingového mixu. Pod toto ¢tvrté ,,Pé fadime reklamu, public
relations, sponzorstvi, pfimy marketing, podporu prodeje, vystavy a veletrhy, osobni pro-

dej, interaktivni marketing — vyuzivani internetu. (De Pelsmacker, 2003, str. 24).

1.1.5 Rozsiteni zakladniho rozdéleni marketingového mixu

Tab. |. Rizné modely marketingového mixu (Zdroj: Russell-Jones, 2005, s.69 — 91)

Z pohledu ziakaznikii Marketingovy mix — moZnosti jeho rozdéleni
4C 4P 5P 7P
Customer’s needs and wantes Product Product Product
Cost Price Price Price
Convenience Place Place Place
Communication Promotion Promotion Promotion
People People
Processes
Physical evidence




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.1.6 Model 4C

Klasicky model 4P byl rozsifen o model 4C z pohledu zakaznika, ktery ma podpofit
uvahy obchodniki, aby se soustfedili na potteby zédkaznika.

Prvni ,,C*, které zastupuje communication v ¢eském piekladu komunikaci, je na mis-
té prvniho ,,P*, coZ je propagace. Jedna se o komunikaci, kterd smétuje k zakaznikovi jako
tisicovky jinych reklamnich sdé€leni. Starosti prodejce je - co a jak komunikuje a zajisténi,
aby jeho zprava vyc¢nivala ze zastupu oznameni konkurence. Je nutné, aby se obchodnik
vzil do zékaznika a snazil se komunikovat svoji nabidku z jeho pohledu, napf. nenabizet
tésnéni do oken, ale zptisob, jak vyfesit problém s velkou spotfebou energie. Samoziejmos-
ti je komunikace spravnym smérem, tedy piizpisobeni se cilové skupiné v tom, kterymi
kandly je mizeme zasdhnout a zbyte¢né neinvestovat finance do neefektivni komunikace.

Nasleduji zakaznikovy potieby a ptani — druhé ,,C* (customer’s needs and wants) za-
stupuje produkt v klasickém marketingovém mixu. Zakaznikovy potieby se lisi s Casem
mody a se zménou rovnice ,,cena-uzitek®.

Zakaznik obecné vyhledava nejsnadnéjsi cestu ke zbozi, které potiebuje. Jde tedy o
zakaznikovo pohodli (convenience), které se mu snazi obchodnik nabidnout. OvSem kazdy
zékaznik je jedinecny, a co je dobré pro jednoho, uz neni pohodlné pro druhého. Jako pfi-
klady poskytujici jesté vétsi pohodli pro zékazniky bylo zavedeni internetového bankov-
nictvi, kdy lidé uz nemusi pokazdé jit do banky, pfechod od n¢kolika malych obchodi
Vv centru meést k supermarketim a hypermarketim, kde je mozné nalézt vSe pod jednou
stiechou, platebni karty jako alternativa hotovosti, nakupovani po internetu a mnoho dal-
Sich.

Posledni polozkou marketingového mixu z pohledu zakaznika jsou vydaje (cost).
Zde si mizeme predstavit jak penize, co musi zakaznik zaplatit, aby ziskal chtény produkt,
ale také co musi obétovat. Pokud cestuje pomérné dlouhou vzdalenost do ndkupniho cent-
ra, investuje sviij Cas, ale také ndklady na dopravu. Obchodnik by se mél soustiedit 1 na

jiné aspekty nez je cena. (Russell-Jones, 2005, s. 84-7).

1.2 Komunikaéni mix

Komunikace je nedilnou soucasti marketingu. Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny
komunikacni prostiedky, které jsou marketingovému pracovnikovi k dispozici. Je to zpu-

sob, jak zakaznikovi sd€lujeme nasi nabidku. Pojeti komunika¢niho mixu, kterému se také
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mize fikat propagacni mix, se znacné lisi. Pocet komunikacnich prostfedku, ze kterych se
sklada, je v odborné literatuie zna¢né odlisny. De Pelsmacker ve své knize Marketingova
komunikace uvadi nasledujici rozdéleni:

Reklama, jedna se o nastroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televi-
zi, rozhlas, venkovni reklamu, tisk, reklamu v kinech a dalsi). Americka marketingova
asociace AMA definuje reklamu takto: ,, kazda placend forma neosobni prezentace a na-
bidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.* (Vysekalova,
2007, str. 20). Reklama vyuziva k prezentovani produkti prvky, které dovedou zaujmout
lidské smysly, at’ uz se jednd o zajimavou reklamu v tisku nebo pfijemnou hudbu
v televizi.

Podpora prodeje, zde se jedna o kampati stimulujici prodej, napfiklad ptidanim néce-
ho navic, aby lidé nakupovali od vés a zistali vérni nebo snizenim cen, poskytovanim
kuponi, vérnostnich programu pro loajalni zakazniky, soutézi apod. Hlavnim cilem je pfi-
tahnout pozornost spotiebitele a piivést ho ke koupi produktu.

Sponzorstvi znamena, Ze sponzor poskytuje finan¢ni nebo jiné prostfedky a sponzo-
rovany mu pomaha dosahovat jeho cilil, posileni znacky, zvySeni povédomi nebo zlepSeni
firemni image. Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, kultura, vzdélani, véda, insti-
tuce nebo 1 televizni potfady. Jeho vyznam v posledni dobé¢ stale roste. Trendem posledni
doby je poskytovani vécnych dart, kdy naptiklad firma nabizejici ozvucovaci zatizeni po-
skytne technické zazemi, dopravni spole¢nost jizdenky zdarma, hrackatstvi v€nuje hracky
nebo rychlé obcerstveni poskytne poukazky na nakup zdarma.

Public relations, PR, vztahy s vefejnosti, znamena cilevédomé dlouhodobé usili, kte-
ré se snazi vytvaret a udrzovat vzajemné pochopeni, diveéru a dobré vztahy mezi organiza-
ci a vefejnosti, at’ uz vnitini mezi svymi zaméstnanci anebo vnéjsi s Sirokou vetejnosti,
institucemi ¢i zainteresovanymi stranami. Publicitu podporuje konanim tiskovych konfe-
renci, vydavanim tiskovych zprav, lobbovanim apod.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probiha zpravidla v obchod¢ a zahr-
nuje propagacni obrazovky s promitanim, reklamu v misté prodeje, zptisob nabizeni zbozi,
usporddani prodejniho mista, jeho atmosféru a persondl. Je velmi dilezitym nastrojem
marketingu, protoze pusobi na zakaznika v moment¢ nakupniho rozhodovani.

Vystavy a veletrhy patii mezi nejstarSi komunikacni nastroje a jsou vyznamné pie-
devsim pro trh priimyslovych vyrobk, protoze pro n€j znamenaji mista hlavni komunika-

ce. Je to misto, kde se setkavaji vyrobci a obchodnici v daném odvétvi, aby jednali o0 moz-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

ném obchodu, prezentovali své vyrobky, zjistili novinky v oboru, navazali nové kontakty,
poptipadé¢ uzavieli obchodni smlouvy. (De Pelsmacker, 2003, s. 26-27).

Piima marketingovd komunikace (direkt marketing) znamena piimy kontakt se za-
kazniky. Zahrnuje reklamu s piimou odezvou, postou — piimé zésilky na adresata a tele-
marketing. Vyhodou tohoto druhu komunikace je velmi pfesné zacileni a méfitelnost, vy-
hodnoceni akce. Jedna se zaroven i o nevyhodu, protoze se touto metodou podaii zasah-
nout pouze urcitou skupinu lidi nikoliv Sirokou vefejnost.

Osobni prodej je typicky pfimym kontaktem. Jedn4 se o prezentaci ¢i demonstraci
vyrobku provadénou prodejcem s cilem prodeje zbozi ¢i sluzby. Patii k nejefektivnéjSim
nastrojim komunika¢niho mixu, protoze osobni kontakt umoznuje lépe poznat potteby
zakaznika a pfizptsobit komunikaci i argumenty.

Interaktivni marketing vyuzivé internetu a jeho moznosti. Toto médium nabizi nové
informac¢ni moznosti, ale hlavné dialog mezi firmou a zdkaznikem. Internet umoziuje spo-
le¢nostem prezentaci formou webovych stranek, uzivani elektronické posty, vyuziti rekla-

my na internetu apod. (De Pelsmacker, 2003, s. 26-27).

1.3 Integrované marketingové komunikace

Definici pro integrované marketingové komunikace (IMK) existuje né€kolik. Americ-
ka asociace reklamnich agentur definuje IMK takto: ,, ...je fo zpiisob planovani marketin-
gové komunikace, ktery si uvedomuje pridanou spotrebitelskou hodnotu jednotného planu,
hodnoti strategickou roli celé Skaly komunikacnich disciplin a kombinuje jeji discipliny,
aby dosahl srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostiednictvim
dokonalé integrace jednotlivych sdéleni. ** (Kotler, 2001, s. 563).

Jedna se tedy o urcitou integraci komunikacnich nastroja, které diive pasobily sa-
mostatné a byly na sob€ nezavislé. Hlavnim pfinosem IMK je pfedavani jednotného sdéle-
ni vS§em cilovym skupindm vSemi vhodnymi komunikaénimi a informaénimi kanaly. Timto
by se komunikace méla stat ucinnéjsi a efektivnéjsi, protoze ji bude zakaznik vnimat jed-
notné, ucelené a srozumitelné. IMK je zalozena na integraci jednotlivych utvart ve firmé
(oddéleni PR, reklamy, podpory prodeje, osobni prodeje apod.), které jsou casto fizeny
oddélené a zaméstnanci jednotlivych oddéleni si nepiedavaji potiebné informace. Usp&s-
nost IMK vyzaduje zvoleni odpovédné osoby za veskerou komunikaci firmy, kterd bude
mit kompetence fidit vSechny odbory IMK, coz mliZze pro mnoho firem znamenat vyznam-

nou zménu ve struktufe firmy. Tento fakt bude pravdépodobné nejvétsi prekazkou pro za-
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vedeni integrované marketingové komunikace ve firmach. (De Pelsmacker, 2003, s. 30-
31).
1.4 Formy podpory prodeje

Tato ¢ast je vénovana podpoie prodeje spotiebiteliim.

Tab. 1. Druhy spotiebitelskych podpor prodeje 1 (Zdroj: Tellis, 2000, s. 368).

Zejména pobidkové Zejména informativni
Cenoveé Necenové Informativni Motivaéni
Kupoény vyrobct Prémie Vzorky Hry
Slevy Vazby Zkousky Loterie
Cenové balicky Bonusové plany
Zkouskové kupony

Kupony jsou ,, stvrzenky firem, nabizejici spotrebiteliim pri splnéni urcitych podmi-
nek urcitou, pevné stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku.* (Tellis, 2000, str.
368). Jejich Gcelem je snizit cenu. Je zde nutna ucast zakaznika, ktery vétSinou musi kupon
vystiihnout, uschovat a spravné uplatnit. Zpravidla jsou na kupénu uvedeny informace
typu: v jakém cCasovém obdobi je kupon platny, k jaké velikosti a mnozstvi vyrobku ¢i ge-
ografické oblasti se vztahuje. Podle zptisobu distribuce jsou kupdny rozdéleny do 4 katego-
rii: medidlni, z pfimych zasilek, balickové a distribuované v maloobchodni siti. Medialni
kupony jsou ziskavany zpravidla prostfednictvim novinovych médii. Kupony z piimych
zasilek umoziuji oslovit urcitou skupinu spotiebitell a distribuce je zajisténa posStou. Ba-
lickové kupony se nachdzeji na obalech vyrobkl. Kupdny distribuované maloobchodniky
jsou dostupné prostiednictvim letaki, vystavkach a dalSich forem reklamy, kterou vytvari
sdm maloobchodnik, a zpravidla mohou byt uplatnéné jen v prodejné, kde byly ziskany.

(Tellis, 2000, str. 368).

Slevy jsou ,urcité zaruky firem, které zvyhodnuji spotiebitele pri ndakupu urcitych
vyrobkii za danych podminek. “ (Tellis, 2000, str. 379). Tento termin je mozné vyloZit jako
refundaci (vratku), kterd se pouziva u zbozi kratkodobé spotieby. Sleva se v tomto kontex-
tu pouziva u zbozi dlouhodobé spotieby. Typické podminky k jejimu ziskani jsou: 1) za-
slani poukazky na refundaci, 2) dokladu o koupi z obalu vyrobku a 3) pokladni stvrzenky.

V dnesni dobé je rozsifen ponckud jiny vyznam a to okamzité snizeni ceny. Napfti-
klad obchodnik komunikuje 30% slevu a zakaznik v tomto ptipadé zaplati 70% deklarova-

né ceny bez vynalozeni dalSiho usili.
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Cenové balicky je zbozi nabizené s docasné snizenou cenou, kterd miize mit néko-
lik podob. Muize se jednat o oznaceni na obale produktu (minus 20 korun), né¢kolikanasob-
né bali¢ky (2+1 zdarma), nebo vétsi velikost standardniho produktu (200ml zdarma, o 25%
vice). Cenové bali¢ky jsou v prvé fadé pobidkovou ¢innosti a maji vétsi odezvu nez kupo-
ny, nebot’ vyzaduji minimalni usili. Firmy se k této form¢ podpory prodeje uchyluji prede-

v§im, pokud chtéji okamzité zvysit prodej. (Tellis, 2000, str. 380).

Prémie jsou ,,odmény nebo dary, které firma dava svym zakaznikium zdarma nebo
za snizenou cenu. “ (Tellis, 2000, str. 381). Ptikladem mohou byt zubni karta¢ek zdarma pfi
nakupu zubni pasty nebo velice zndmy happy meal, ktery pti ndkupu daného jidla dava
détem popularni hracku dle vlastniho vybéru. Prémie jsou rozdélovany do tfech skupin:
a) vlozené prémie, které se nachazi uvniti obalu nebo jsou pii uskuteénéni nakupu vlozeny,
b) prémie zaslané poStou, kdy spotiebitel posle doklad o opakovaném ndkupu vyrobku,
¢) samolikvida¢ni prémie, kterou spotiebitel ziska za uréitou cenu, ktera je zaslana postou

po predlozeni dokladi o nékupu vyrobku.

Bonusové programy. Klasickym ptikladem je program leteckych spole¢nosti pro
Casté pasazéry, ktefi sbiraji nalétané mile, které mohou pfi dosazeni urcitého poctu vymenit
za letenku zdarma a podobné vyhody. Smyslem je kumulovat body pro dosaZeni bezplat-
ného ndkupu. Hlavnim zamérem této podpory prodeje je udrzet si vérné zdkazniky. Prede-
v8§im v oblastech trhu, kde je konkurence silna, produkt je ¢asto kupovan, rozdily v pro-

duktech jsou minimalni a rozhodujicim prvkem se stava cena.

SoutéZe a loterie. Zasadni rozdil spoc¢iva ve zplsobu ur€eni vitéze. Loterie je zalo-
zena na slosovani, které zarucuje ndhodny vybér vitéze na rozdil od soutéze, ve které je
alespon ¢astecné uréen pravidly. Prvotnim cilem soutéZi a loterii je zvysit prodej a vytvofit

zajem o produkt a znacku.

Poskytovani vzorki je ,,zpristupnéni urcitého produktu spotrebiteliim na zkousku,
a to bud’ zdarma, nebo se slevou.* (Tellis, 2000, str. 390). Jedna se o nejefektivnéjsi na-
stroj podpory prodeje k $iteni znalosti 0 novém ¢i vylepSeném produktu a jeho vyzkouSeni.
Vzorek umoziiuje pfimou zkuSenost s produktem. Jestlize vyrobek uspokoji potieby za-
kaznika a ma dostupnou cenu, mlze pravé jeho vyzkouseni povzbudit prodeje. Zkouska
znamena, zZe je vyrobek nebo sluzba dostupna spotiebitelim k vyzkouseni v urcitou dobu
na urcitém misté. Jako typicky piiklad uved’'me nabidku testovacich jizd od dealerti auto-

mobild, ochutnévky potravin nebo zaslani jednoho c¢isla ¢asopisu zdarma.
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141 Cenové podpory prodeje

Zmény ceny jsou zpusobené slevami, které obchody poskytuji za ucelem naldkani
spotrebitelt citlivych na ceny. Spotiebitelé musi zmény cen sledovat, analyzovat a zpraco-

vavat, aby byli schopni na pfeménu ceny reagovat.
Jedna ze zadkladnich forem podpory prodeje, zména ceny, mize byt rozd€lena na:

e piima a okamzita (sleva z ceny),
e Okamzita s podminkou (kupény),
e 0pozdéna a podminéna,

e nepiima (poskytovani darka).

O skute¢ném chovani spotiebitelll bylo provedeno nékolik studii. Zmifiuje se o nich
Tellis ve své knize Reklama a podpora prodeje a jejich zavéry mohou byt piekvapujici.
Pouze 43% zakaznikii si pamatovalo skute¢nou cenu vyrovku, ktery si pravé zakoupili.
Polovina zdkazniki spravné uvedla, zda u koupeného produktu probihala podpora prodeje.
20% respondentl si je schopno vybavit prodejni cenu propagovaného produktu v super-
marketu v misté jejich bydlisté a 15% spravné urcilo béznou cenu produktu. I z pomérné
malého mnozstvi informaci, 1ze vyvodit, Ze zdkaznici nejsou velmi dobfe informovani o

cenach a podpote prodeje. (Tellis, 2000, str. 293-4).

1.4.2 Nahodné slevy

cvwr

si spotfebitel mél uvédomit, zda se mu toto hledani vyplati nebo zda ve vysledku ho ,,vy-
hodné* koupeny produkt nevysel jesté draz. Kupiikladu tim, Ze si spocita, jak dlouho by
mu trvalo srovnat veSkeré nabidky, jaky je rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi cenou a kolik

vydélava za hodinu a jednoduchou rovnici miZze zjistit vyhodnost svého hledani.

Nahodné slevy jsou ziidka a nepravideln¢€ poskytované cenové vyhodné nabidky.
Formou nahodnych slev jsou kupony a rabaty, které od zdkazniki vyzaduji urcité usili a
minimalizuji pocet téch, kteti slevu opravdu ziskaji. Navic se vymezi spotiebitelé citlivi na
cenu, ktefi jsou ochotni vynalozit sviij ¢as na monitorovani vyhodnych cenovych nabidek.
Ovsem 1 bohati lidé vyuzivaji slev, protoze jsou vétSinou vice vzdélani, dovedou se
v nabidkach Iépe orientovat, maji k dispozici automobil a mohou tedy dojizdét do obchodt

v

zakoupené za akéni cenu.
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Opakem je strategie kazdodennich nizkych cen (every day low pricing - EDLP), které za-
vedli n¢ktefi obchodnici. (Tellis, 2000, str. 298-9).

1.4.3 Inzerované pruzné a objektivni slevy

K propagaci cenovych slev na vyrobky ¢i cely obchod se pouziva inzerovani pruzné
ceny, napf. pfi nakupu usetiite 20 — 40%, usetfite az 70% nebo usetiite 30% a mnohem
vice. Naopak inzerovani objektivni ceny znamend uvadéni jediné urovné slevy — usetfite
20%. Jako ucinnéjsi se uvadéji reklamy, které komunikuji maximalni hladinu slevy, tedy
usettite az 50%, nez reklamy uvadéjici minimalni troven (usettite alespont 15%) a reklamy

s rozmezim (usetiite 30% - 60%).

Zajimavy je 1 vliv specidlni ,,balikové ceny“, kdy je nékolik vyrobkl prodavano
v balicku za zvyhodnénou cenu. Pokud je na dany balicek nabizena dalsi sleva, ma to
mnohem vétsi dopad na kupujiciho a jeho hodnotu transakce, nez kdyz je sleva nabizena

na jednotlivé vyrobky. (Schiffman, 2004, s. 190).

1.5 Cenotvorba

Tvorbé cenovych strategii a programl vénuje celou kapitolu Philip Kotler ve své
knize Marketing management. Cenu je nutno nazyvat pravymi jmény. Platime najemné za
byt, jizdné za pfepravu hromadnou dopravou, pojistné za cestovni pojisténi, poplatek za
oSetfeni u lékare nebo Skolné za vzdélani. Cena pravnika je jeho plat, délnik je odménén

mzdou, obchodnik provizi, stat dani z pfijmu, kterou mu kazdy pracujici odvadi.

V pritbéhu déjin se prace s cenou a jeji ur€ovani zasadné ménilo. Po vétSinu doby
naSich d¢jin byla cena stanovovana na zédkladé domluvy mezi obchodnikem a zakaznikem.
Stanoveni jednotné ceny pro vSechny obchodniky se zrodilo koncem 19. stoleti a v dnesni
dobé¢, ve 21. stoletim, se diky internetu a moznosti snadného srovnani cen opét blizi doba,
kdy se bude vyjednavat o individualni cené.

Jak jiz bylo feceno, cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdro-
tak Casto pracuje. Soucasné jednoduchost prace s cenou zptisobuje problém cenové konku-
rence. Ceny se tvoii riiznymi zplsoby a fada firem nepostupuje spravné. VétSinou se do-
poustéji zakladnich chyb: a) jejich ceny se pfilis fidi ndklady, b) neberou ohled na ostatni
prvky marketingového mixu, c) nefidi se zménami na trhu a reviduji svoje ceny pfili§ poz-

dé. (Kotler, 2001, str. 447 — 448).
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1.5.1 Urcovani ceny

Kdyz firma uvede na trh novy vyrobek, musi mu stanovit jeho cenu. Je nutno se
také rozhodnout do jakého segmentu (nejvyssi cena, cena za luxus, vyhodné cena, nizka
cena) produkt vzhledem Kk jakosti a cené umisti. Velka ¢ast spotiebiteli povazuje cenu jako
ukazatele kvality, pfedev§im u fady vyrobku, ve které se pfili§ neorientuji anebo u citli-
vych vyrobkl na ego, jako jsou parfémy nebo automobily, kde jsou ochotni platit vysoké

Castky.

Vnimani cen spotiebiteli také Casto ovliviiuji cenové strategie obchodnikll. Vy-
zkumy prokazaly, zZe zékaznici maji tendenci Cist ceny zprava doleva, proto 299 K¢ vnima-
ji spise jako cenu blizici se ke dvéma stlim, nikoliv ke tfem. Proto si obchodnici oblibili
ceny koncici devitkou, které mohou vést k predstavé ur€itého smlouvani, ¢i slevy ze strany

obchodnika pro zdkazniky.

Ceny koncici ¢islem ,,9° zavedl Tomas Bata jiz v roce 1922 jako soucast své re-
klamni strategie, pod nazvem ,,Batova cena.“ (LeSingrova, 2008, s. 165). K tomuto tahu se
Tomas Bat’a uchylil po prvni svétové valce, kdy se zaCaly projevovat naznaky krize a on
musel reagovat. Batovské ceny mély vyvolat psychologicky tlak na zdkaznika, vzbudit
Vv ném iluzi niz8i ceny a ptimét ho ke koupi. I kdyz je to dodnes zndmy pojem, Vv t& dobe
mu ovSem tato strategie nepomohla, prodej se nezvysil dle jeho pfedstav a on musel pfi-

stoupit Kk jinému feSeni. (LeSingrova, 2008, s.175).

1.5.2 Referencni ceny

Jak spotiebitel vnima cenu (zda je pro néj vysoka, nizka, spravedliva - cenova dis-
kriminace) ma vliv na jeho nédkupni chovani a jeho naslednou spokojenost. Rizné formy
vyprodeji podporuji dojem tspor a hodnot spotiebitelem. OvSem rozdilné reklamni forma-
ty pouzité v prodejnach maji odlisné dopady Vv souvislosti s referencnimi cenami Spotiebi-
tele. Referen¢ni cena je: ,,jakdkoliv cena, kterou spotrebitel pouziva jako zdklad pro srov-
nani pri hodnoceni jiné ceny.* (Schiffman, 2004, s. 189). Na to navazuje teorie uzitku
z nabyti a transakce. Uzitek z nabyti znamena ekonomicky zisk nebo ztratu spojenou
s nakupem, funkci vyrobku a jeho kupni cenou. Uzitek z transakce je spojen s potésenim
nebo zklamanim spojeny s finan¢nim vydanim a je ur¢en rozdilem mezi referencni a kupni
cenou. Pokud tedy spotiebitel koupi vyrobek za cenu nizsi nez je jeho interni referencni

cena, dosahne vnitiniho uspokojeni, transakéniho uzitku.
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1.5.3 Cenova diskriminace

Neni v silach spotiebitele, aby si pamatoval veSkeré cenové podpory prodeje, byt
V jednom supermarketu. PIné mu postaci porovnani cen vyrobkl v regéle. Jednoduchym
pamatovat si ceny jednotlivych produkti. Proto mnohdy nerozhoduje velikost slevy, proto-
Ze si spotiebitel nepamatuje cenu, za kterou dany vyrobek diive koupil, ale spise reklama
na ni. Protoze se 1iSi znalosti nakupujicich o cendch a cenové podpore, vyplati se firmam
cilit pouze na cenové citlivé zdkazniky, aniz by snizovali ceny pro vSechny. Zde se jednd o

cenovou diskriminaci.

Uttovani rozdilnych cen rtiznym spotiebiteldim nazyvame cenova diskriminace.
Cilem této strategie je ziskat nejvyssi moznou sumu penéz od jednotlivych lidi. MiiZe se
jednat i o dlouhodobou a pldnovanou strategii spolecnosti, kterd chce maximalizovat sviij
profit. Jako ptiklad diskriminace ur¢itych segmenti uved'me prodejce halenek, ktery je
nakoupi za tii sta korun. Na zacatku sezony je bude prodavat za pét set, kde budou naku-
povat zdkaznici, ktefi nejsou citlivi na cenu a ke konci sezony nakoupi ti zakaznici, ktefi
nebyli ochotni platit béZnou cenu a radé&ji si po€kali na tu zvyhodnénou, dvé sté korun i
kdyz mohli riskovat, Ze na n¢ nezbude potiebna velikost. V tomto konkrétnim ptipadé se
jedna o cenovou diskriminaci na zakladé casového obdobi. OvSem i tato strategie si zada
své planovani. Obchodnik nesmi sezonni slevy poskytnout pfili§ brzy, aby jich nemohli
vyuzit spottebitelé, ktefi jsou citlivi na Cas, ale ani pfili§ pozd¢, aby cenové citlivi zdkazni-

ci neutratili své penize u konkurence. (Tellis, 2000, str. 295-7).

Cenova diskriminace hraje rozhodujici roli pfi stanovovani limith dostupnosti da-

nych vyrobkl nebo sluzeb. Jako typické limity mizeme oznacit (Storbacka, 2002, s.61):

e cas (po 20. hodin€ jsou telefonni hovory levnéjsi),

e VEk (Gcet Student si mohou uzaviit lidé do 26-ti let),

e socialni politika (snizené vstupné pro studenty, dichodce a rodiny s détmi),
e nakupni chovani (v€asna rezervace s 20% slevou),

e objem nakupu (nakoupite-1i nad ¢astku 1000 K¢, dostanete darek zdarma),

e piisluSnost ke skupiné (jako drzitel karty ISIC dostanete 50% slevu).
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1.5.4 Cena a spotiebitel

Vztah mezi cenou a kvalitou je z pohledu spotiebitele dosti komplikovany. Jedna
studie prokazala, Ze je to obchodni znacka, kterd je ukazatelem kvality a cena je az na dru-
hém misté. Srovnéani ceny a znacky slouzi také ke zhodnoceni prestize vyrobku, proto né-
ktefi prodejci zamérné zdaraznuji vysokou cenu, jako métitko kvality. (Schiffman, 2004, s.

195).

Ptedevs§im v odbornych €asopisech bylo napsano velké mnozstvi ¢lankd o tom, Ze
spotiebitelé se soustiedi pouze na cenu. Zajimavy ndzor na toto téma ma Kotler, ktery tvr-
di, ze se spotiebitelé nesoustiedi na cenu jako takovou, ale spiSe na hodnotu produktu.
Kdyz si tedy koupi néco podle ceny, tak nevidi az takovy rozdil mezi produktem za nizsi
cenu a produktem draz$im. Vyssi ceny si mohou dovolit produkty s vétsi pridanou hodno-
tou. Pro¢€ jsou tedy rozsifené cenové valky je jednoduché. Produkty si jsou velmi podobné
a jedinym srovnavacim meéftitkem je cena. Marketéti musi znovuobjevit uméni marketingu
a vytvofit znacku, kterd se bude vymykat a komunikovat ji jinym zptisobem nez pomoci

nizké ceny. (Kotler, 2005, str.56-57).

15,5 Cenaa internet

Zéakaznik ma v dnesni dobé diky internetu daleko vice informaci. Ceny jsou na in-
ternetu transparentnéjsi. Naptiklad server Heureka.cz srovnava ceny na internetu a dava
tak spotiebiteli nesmirnou moznost vybéru a srovnani. Obchodnici musi byt velice obe-
zfetni pii stanovovani svych cen, protoZe na rozdil od kamennych obchodli ma zékaznik na

internetu vyhodu ve formé rychlého srovnani cen konkurence. Bude si moci koupit Svoji

cw v

Ve svété dokonce zakaznici navrhuji, kolik jsou ochotni nabidnout za urcity pro-
dukt ¢i sluzbu a vyckavaji, zda bude vyrobce ¢i poskytovatel sluzby ochoten ptistoupit na

jejich podminky. (Kotler, 2005, s.55).

1.5.6 Cena a hospodarska krize

V prubéhu hospodaiské recese je piirozené, Ze zakaznici budou hledat nizsi ceny
anebo budou chtit vice za méng, tedy vétsi hodnotu za své vynalozené penize. Jako mozna
alternativa je zavedeni levnéjsi varianty soucasnych produktl. Nabizi se také vétsi vyuziti
podpory prodeje, ale jinymi zpisoby nez pouhou slevou, jako kupony ¢i rabaty. Pfedevsim

by spolecnosti neméli kratit ceny tam, kde by to mohlo poskodit hodnotu znacky. Naopak
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by mélo marketingové oddéleni zapracovat na zvysSeni hodnoty produktu pro zadkaznika.
Velmi t¢innou miize byt strategie, v dobé recese mozna neobvykla, spocivajici v navyseni
marketingového rozpoctu, pfipraveni propracované kampané a ziskani konkurencni vyho-

dy oproti ostatnim, ktefi své rozpoCty naopak Skrtaji. (Kotler, 2005, s. 112-113).

1.6 Cena a pravo

V oblasti komunikace ceny existuje pravni regulace, ktera stanovuje pravidla, upra-
vuje je a kontroluje, aby nedochazelo k mateni spotiebitele obchodnikem. Této problema-
tice se vénuje jak Kodex reklamy, prosazujici se o samoregulaci reklamy, tak i pravo na

stran¢ statni regulace.

Kodex reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu, uvadi v kapitole tteti ,,Zv1astni
pozadavky na reklamu® dva odstavce, které upravuji komunikaci ,,Hodnoty zbozi* a ,,Ce-
nova srovnani.* Jako piiklad mizeme uvést urcité oblasti, kterym se Kodex vénuje. Podle
tohoto dokumentu by reklama neméla spotiebitele vést k tomu, Ze prezentovanému zbozi
ptiznd mnohem vétsi hodnotu, nez odpovida skutecnosti. Dale produkty nesmi byt prezen-
tovany jako ,,bezplatné®, pokud spotiebiteli vznikd jakykoliv naklad spojeny se ziskanim

daného produktu.
Co se tyce cenoveé komunikace, tak reklama by neméla vytvaret zdani, ze:

e cena je niz$i, nez jak je tomu ve skutecnosti,

e Vv cené jsou zahrnuty dalsi poplatky, jako naptiklad dodavka vyrobk, praci ¢i slu-
zeb, za které se ve skuteCnosti plati zv1ast,

e cena bude néjakym zplisobem upravena (sniZzena, zvySena), i kdyz tomu tak nebude

apod. (Rada pro reklamu, 2008, online).

Nézorn€ a velmi srozumitelné podava pravni predpisy tykajici se reklamy s dura-
zem na cenu publikace Zakazané formy reklamy. Tomuto okruhu se vénuje cela kapitola

pet, ktera je rozdélena do dalSich podkapitol.

,, Cena zbozi je nepochybné jeden z hlavnich nastrojii, jak lakat spotrebitele ke kou-
pi urcitych produkti. © (Kuta, 2005, 5/1 s.1). OvSem pii komunikaci ceny ¢asto dochazi k
prekracovani prava, proto se tvorb& a prezentaci cen vénuje série pravnich ustanoveni.
Zékladni pravidlo v obcanském zakoniku tika, ze vykon prav a povinnosti nesmi byt v
rozporu s dobrymi mravy. Jako ptiklad mizeme uvést problém ,,dvojich cen* neboli ceno-

vou diskriminaci. V dnesni dobé ustupujici problém, ktery se tykal dualnich cen pro cizin-
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ce a tuzemské spotiebitele. OvSem mlzeme zde najit i vyjimky, kdy je zvySena cena pro
cizince na misté a to v ptipad€ zvySenych nakladl pii poskytovani informaci v cizim jazy-

Ce.

Klamaéani spottebitele je dalsi oblast, které se vénuji jak vefejnopravni (napt. zakon
o ochran¢ spottebitele) tak soukromopravni normy (obchodni zdkonik). Klamava reklama
je obchodnim zdkonikem povazovana za nekalou soutéz. Zakon o ochrané spotiebitele
uvadi, Ze nikdo nesmi klamat spotiebitele kuptikladu tim, Ze bude uvadét nepravdivé, ne-
ptesné, nejasné, dvojsmysiné tdaje nebo naopak zamlcovat dulezité informace o skute¢-
nych vlastnostech vyrobku. Jako typicky piiklad reklamy S$patné ,,cenové komunikace®,
ktera porusuje néktera z uvedenych kritérii je billboardova reklama, ktera predstavuje 20%
slevu na urcity vyrobek, ovSem malym, témét necitelnym pismem je pod hlavni text do-
pséno, Ze tato nabidka plati, pti koupi urcitého zbozi. Jako dalsi priklad klamavé cenové
reklamy uved’'me prodejce, ktery inzeruje vyrobek, ktery je ve skute¢nosti drazsi a uvedena

A4 r

vyhodna cena patii k jednodus§imu a méné vybavenému vyrobku. (Ktta, 2005, 5/1 s.2-3).

V reklamnim primyslu je velmi oblibené pouZivani superlativii, jako nejlevnéjsi,
nejdostupnéjsi, atd. OvSem pouzivani takovych termint je podminéno znalosti situace na
trhu. Prodejce, ktery tvrdi, Ze jeho sportovni vybaveni je nejlevngjsi v Ceské republice au-
tomaticky vzbuzuje podezieni, Ze se jedna o klamavou reklamu, protoze nikdo si timto
vyrokem nemiize byt stoprocentné jisty. MoZna ochrana obchodnika v tomto ptipadé€ spo-

¢iva v uvedeni data, kdy byla jeho cenova zjisténi provedena. (Kiita, 2005, 5/2 s.1).

Cenova komunikace je zajimava 1 nadsazkou, ktera se v této oblasti ¢asto pouZiva.
Kazdy se jisté setkal s terminy jako: ,,bozské dny*, ,,z naSich slev se zblaznite®, ,,jsme nej-
levnéjsi v celém Sirém vesmiru®, v takovychto ptipadech nelze hovofit o klamavé reklamé,

protoze tyto vyzvy nikdo nemtiZe brat doslova.

Autor Petr Kita dale uvadi zajimavy pfipad rozhodnuti soudu v Praze v roce 2000,
ktery stanovil, ze smyslem reklamy je upoutat pozornost a presvédéit kupujiciho k akci,
S tim, Ze se v této oblasti vZdy musi pocitat s jistou mirou nadsazky a Zze obchodnik necha
skryté urcité nevyhody, které s sebou produkt miize ptinaSet. Proto se od spotiebiteld oce-
kava racionalni, zodpovédné a svym zplUsobem podeziivavé chovani ve vztahu

k informacim, které se dozvi z reklamy. (Kita, 2005, 5/2 s.2).

Klamavé reklamé je vénovano i nékolik zakontl. Zakon o regulaci reklamy, v Clan-

ku 1, Obecna ustanoveni, ¢ast Dozor nad dodrzovanim zdkona, pfedevsim paragraf 2 a), b)
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c) a7 a),b),c),d). Ovsem zde je maly rozpor v prezentaci zakona 2 b). Publikace Zakaza-
né formy reklamy je ur€ena k tomu, Ze sdruzuje platné zakony o reklamé. Zde se autor
zminuje v paragrafu 2 b) o regulaci reklamy prezentujici zvlastni nabidku. Jedna se zde
predevsim o nalezitostech, které musi tato reklama splnovat. Pokud je obchodnikovi zna-
mo, ze nebude schopen poptavku po zbozi uspokojit, musi postupovat podle danych pravi-
del: a) uvést mnozstvi vyrobku, které je v rdmci akce nabizeno, uvést zac¢atek a konec akce,
Jiz nestaci pouze uvést ,,do vyprodani zasob*. (Kuta, 2005, 5/3.2 s..5). AvSak na interneto-
vém portalu businesscenter.cz, ktery informuje navstévniky o platnych zakonech uvadi, ze

paragraf 2 b) zakonu o regulaci reklamy byl zruSen. (Businesscenter.cz, 1995, online).

1.7 Nakupni chovani

Vychozim divodem pro studium nakupniho chovani, jako soucast marketingu fi-
rem, je porozumeét, proc¢ a jak se spotiebitelé rozhoduji pti nakupu. Tato dilezitd zjisténi

usnadnuji prodejciim tvorbu uc¢innych marketingovych strategii.

Od 60. let 20. stoleti, kdy bylo ndkupni chovani novym oborem, se mnohé zménilo.
Nejranéjsi teorie nakupniho chovani byly zaloZeny c¢isté¢ ekonomicky a povazovaly spotie-
bitele za racionalniho jedince, ktery uskute¢niuje své nakupni rozhodovani tak, aby maxi-
malizoval svoje zisky. Postupem ¢€asu a s dal§imi vyzkumy pftislo odhaleni, Ze spotiebitelé
uvazuji ponékud jinak a jejich rozhodovani je ¢asto impulzivni a lehce ovlivnitelné rodi-

nou, piateli, ¢i momentalnim emocnim rozpoloZenim.

1.7.1 Definice nakupniho chovani

Existuje jist¢ mnoho teorii a modelt ndkupniho rozhodovani, ovSem pro ucely této
prace staci tento zjednoduSeny model, ktery ma tfi fdze — vstupni, procesni a vystupni.
Jednotlivé faze jsou navzdjem propojené a jejich charakteristika je nasledujici: faze vstupni
je typicka tim, ze spottebitel si uvédomi fakt, ze urcity vyrobek potiebuje a faktory jako
marketingové usili firmy, charakteristické 4P, tedy vyrobkem, jeho cenou, propagaci a
mistem prodeje a vné&jSimi spolecenskymi vlivy zastoupeny rodinou, prateli ¢i sousedy
ovlivni, co si spottebitel nakonec koupi a jakym zplisobem to bude pouZzivat. Procesni faze
se soustfedi na rozhodovani spotiebitele jako takové. Zahrnuje psychologické faktory, kte-
ré ma kazdy jedinec vrozené (motivace, uceni, postoje atd.) a ovliviyji, jaky dopad budou

mit vnéjsi vstupy ze vstupni faze na identifikovani potieb, vyhledavani informaci a vyhod-
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nocovani alternativ. Posledni vystupni faze zahrnuje dvé velmi uzce spojené Cinnosti a to

nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni. (Schiffman, 2004, s. 25-26).
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Obr. 1. Jednoduchy model spotiebniho rozhodovani (Schiffman, 2004, s. 26).

1.8 Rozdéleni spotiebiteli

Existuje nékolik typologii spotiebiteld a tfidi se podle pfedem stanovenych kritérii.
Mohou byt zaloZené na télesné stavbé Cloveéka, stupni lability ¢loveéka, osobnostnich vlast-
nostech, zivotnim stylu, spotfebnim nebo nakupnim chovéni apod. Pro potieby této baka-

latské prace jsou podstatné typologie z hlediska ndkupniho chovani.
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1.8.1 Typologie spoti‘ebitelii podle nakupniho chovani

Segmentaci nakupniho chovani se zabyvaji spole¢nosti Incoma Research a Gft Pra-
ha pomoci svych studii SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR. Uvedené spo-
le¢nosti dvacet let monitoruji ¢esky obchod, rostouci konkurenci a ménici se chovani spo-
tiebitelll. Cilem jejich segmentacni analyzy je urcit hlavni typy nakupujicich. Vyzkumy na
zaklad¢ zivotniho stylu a celkové psychiky ¢loveka identifikovaly na sedm modelti ndkup-
niho chovani, které byly navic rozdéleny na tradicn¢ a modern¢ orientované. (Vysekalova,

2004, s. 223-225).

Mezi moderné¢ orientované nakupujici patii ovlivnitelni, naro¢ni a mobilni pragma-
tici. Tito spotiebitelé se pii nakupu rozhoduji emotivng, ¢asto impulzivng a jsou ovlivnitel-
ni reklamou. Velmi radi zkouseji nové vyrobky. Nadpolovi¢éni vétSinou tvoii mladsi lidé,

vysokoskolsky vzdélani ¢i S maturitou a lidé s vy$S$imi piijmy.

Kategorie naro¢nych siln¢ vyzaduje kvalitu, modernost a vybavenost mista, kde
nakupuji. Jsou nesnadno uspokojitelni v oblasti ndkupniho komfortu a celkového ocekava-
ni od nakupniho mista. Jako pfedchozi skupina jsou to lidé mladi, vysokoskolsky vzdélani,

popiipad¢ s maturitou a vy$§imi piijmy, Casto s velkych mé&st.

Posledni zastupce moderné orientovanych nakupujicich, mobilni pragmatici, své
nakupy pravidelné realizuji s osobnim automobilem. SnaZzi se optimalizovat pomér ceny a
hodnoty zbozi. Jsou pro né typické méné Casté nakupy velkého objemu ve velkoplosnych
prodejnach. Znateln¢ vétsi zastoupeni zde maji lidi ve véku 30 — 49 let s vysokoskolskym

vzdélanim a nadprimérnymi finanénimi prostiedky.

Tradi¢né orientovani nakupujici se déli na opatrné konzervativce, Setfive, loajalni

hospodyniky a nenarocné flegmatiky.

Nakupujici s racionadlnim a konzervativnim zpisobem rozhodovani jsou opatrni
konzervativci, ktefi maji nizké procento impulzivnich nakupt, jsou nediivéfivi k reklamé a
¢asto se nenechaji ovlivnit vzhledemvyrobku ani znackou. Cena vyrobkl pro n€ neni roz-
hodujici. Jsou velmi vérnymi zakazniky a vychéazeji ze svych piedeslych zkuSenosti. Své
nakupy ptrevazné realizuji bez vyuziti automobilu. Hlavnimi zastupci této skupiny jsou
starsi lidé, pfedevsim muzi s niz§im vzdélanim a piijmy.

Settivi nakupuji racionalné a pouze to, co opravdu potiebuji a tim se snazi minima-

lizovat své vydaje. Cena je pro né vyznamnym ukazatelem, vyuzivaji slev, vyprodeji a
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obecn¢ akénich nabidek. Auto k realizaci ndkupu vyuZzivaji minimalné. Jednd se predevsim

o starsi spotfebitele, dichodce, se zakladnim vzdélanim a omezenymi finanénimi prostied-
ky.

Skupiny, které si nejvice ceni pfijemného personalu, jsou loajalni hospodyriky.
Prodejnu si vybiraji podle ochotné obsluhy, dostupnosti prodejny a kvality nakupniho pro-
stiedi. Nakupuji Castéji v malém mnozstvi a v menSich prodejnach. Patii sem lidé vSech

vekovych kategorii s niz§im vzdélanim z vesnic nebo mensich mést.

Nenaro¢ni flegmatici uzaviraji skupinu tradi¢né orientovanych zakaznikl a je pro
né typické, Ze nakupuji v nejbliz§ich prodejnach, na které nekladou Zadné naroky a jsou
yp pu ) prodej yaj)

lhostejni k cenam. (Vysekalova, 2004, s. 223-225).

Dalsim ptikladem je typologie zalozend na Zivotnim stylu ovlivnéna medidlnim a
nakupnim chovanim jednotlivce. Autorem je GfK Praha, ktera v roce 2002 na vzorku 2000
respondentii ve véku 15-79 let realizovala vyzkum, z néhoz vznikla typologie s nazvem
,SPOTREBNI TYPOLOGIE GfK Praha“. Tato typologie déli spotiebitele mimo jiné i
podle jejich postoje k cené zbozi a sluzeb. (Vysekalova, 2004, s. 228-231).

Velkorysy spottebitel nesleduje pfili§ cenovou hladinu zboZzi a sluzeb. Ke zlevné-
nému zbozi je nediveétivy. Prili§ se nezabyva porovnavanim nabidky konkurence. Ma vy-

soké postaveni, je dobfe situovany a ma velkou kupni silu.

Hospodarny spotiebitel naopak sleduje ceny zbozi a nakupuje tam, kde je to pro n¢j
cenove¢ nejvyhodnéjsi a rad vyuziva slev a vyprodeji. Podle postaveni a kupni sily se fadi
do stejné kategorie jako velkorysy spotiebitel.

Skupina marnivych spotiebiteld, ktera je zastoupena spise mladymi osobami, které
pii niz$i kupni sile preferuji znackové zbozi. Pecuji o svilj vzhled a pomoci finan¢nich pro-
stfedk se snazi, co nejvice Si zpiijemnit Zivot.

Setrny spotiebitel nakupuje pouze nezbytné véci a tam, kde je to pro néj finanéné
nejvyhodnéjsi. M4 lehce podpriimérmé ptijmy a peclive je utraci.
néj v cenove priznivych obchodech. Vyuziva vyprodeji a slev. Kupuje pouze to zbozi,

které si pfedem stanovi.
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nez cenova nabidka. Znacka pro néj neni podstatna a kupuje radéji levnéjsi zbozi. Ma pod-

prumérné piijmy a je méné vzdélany. (Vysekalova, 2004, s. 228-231).

1.8.2 Tridéni zakazniki podle urovné rentability

Tradicni segmentace rozd¢luje zédkazniky na zédkladé¢ demografickych a spolecen-
sko-kulturnich charakteristik a chovani. Marketing orientovany na vynosnost zakaznika
sleduje ptfedev§im naklady a vynosy kazdého zakaznika, které pak rozdé€luje do kategorii
na zaklad¢ jejich nakupniho chovani. Jedna se pravdépodobné o nejefektivnéjsi zptsob, jak
vyuzit znalosti o nakupnim rozhodovani spotfebiteli. Studie provedena pied nékolika lety
preferuje model jakési spotiebitelské pyramidy, kdy jsou zékaznici podle rentability rozd¢-

leni do n€kolika vrstev (Schiffman, 2004, s. 21-22):

- Platinova vrstva: velmi dileziti zédkaznici, ktefi nejsou citlivi na ceny a radi vy-
zkousi nové vyrobky.

- Zlata vrstva: zde patfi stale duleziti zékaznici, ale ne natolik rentabilni jako prede-
Sla skupina, jsou vice citlivi na cenu, pozaduji v&tsi mnozstvi slev a s nejvétsi prav-
dépodobnosti nakupuji od nékolika riznych dodavateli.

- Zelezna vrstva: zahrnuje zakazniky, jejichz pomér utraty a rentability si nezasluhu-
je Zadnou zvlastni pozornost ze strany firmy.

- Olovéna vrstva: tuto skupinu zdkaznikl by méla firma absolutné vytésnit, protoZe ji
stoji pouze penize, vyzaduji pozornost, kterou si nezaslouzi a navic §iii negativni

informace o spole¢nosti.

Tato studie se snaZi firmdm naznacit, Ze by pro kaZzdou skupinu zdkaznik méli

zvolit jinou marketingovou strategii. (Schiffman, 2004, s. 21-22).

Paretovo pravidlo 80/20 se da pouzit i v souvislosti s rentabilitou zakaznikt, kdy
20% z nich zajistuje 80% veskerého zisku spole¢nosti. Firmy se tedy snazi vytvaret systé-
my, které by co nejrychleji zjistili vysoce rentabilitni zakazniky a zaméfili by na né speci-
alni nabidku, aby nakupovali jesté vice nez doposud. Tyto systémy jsou zaloZzené na analy-
ze internich daji o zdkaznicich a na jejich zdklad¢ prodejci vypocitaji celozivotni hodnoty
zakaznika (CLV — Customer lifetime value). Vypocet CLV vychéazi z nékladl na ziskani
zékaznika, ziskll z prodeji zadkaznikovi, nakladl na jednani, vyfizovani jeho objednavek a

na predpokladané délce vztahu se zakaznikem. (Schiffman, 2004, s. 38).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

1.9 Customer relationship management — fizeni vztahu se zakazniky

Principem fizeni vztahu se zdkazniky je vytvafeni hodnoty. V tomto smyslu termin
znamena proces, ve kterém si zakaznik plni své vlastni cile. Piedmétem tedy neni zvysit
trzby z jednotlivych nakupt, ale vytvareni trvalého a kvalitniho vztahu se zékaznikem.
Hodnota by se méla vytvaret jak na stran¢ zakaznika, tak spolecnosti. Jedna se o strategii
win — win, kdy ob¢ strany budou mit prospéch z uzavieného ,,vztahu“. To dava za kol jak
firm¢, tak zakaznikovi nachézet nové moznosti pro rozvoj jejich vztahu. Dobie fizené
vztahy se zakazniky pfedstavuji novy ucinny prvek v oblasti trzni konkurence. (Storbacka,
2002, s. 16-17).

Vse vyse uvedené mizeme shrnout v definici CRM: ,,jednd se o manazersky pri-
stup, V jehoz ramci znamenda marketing proces tvorby dlouhodobych vztahii se zdkazniky,
aby byli spokojeni a vraceli se. Tato koncepce zahrnuje systematicky zdznam preferenci a
chovani spotrebitelit v case, coz umoziuje v maximalni mire prizpusobit hodnotovou na-

bidku unikatnim pranim a potrebam jednotlivych zakazniki. *“ (Solomon, 2006, s. 23).

Uspésnost fizeni vztahu se zakazniky 1ze méfit dle nékolika kritérii:

vvvvvv

obdobi, obvykle je to jeden rok, jedna se pfedevsim o snizovani nakladd a zvySo-
vani trzeb vzhledem ke vztahu k zdkaznikovi.

e Trvani vztahu, ¢im déle trva, tim pevngjsi vazby bude mit. Délka vztahu je ovliv-
néna mimo jiné spokojenosti zakaznika.

e Hodnota schopnosti a znalosti, coz znamena, ze spolecnost se pfedevsim od naroc-
nych zakaznikti mnoho nau¢i. Nuti ji K rozvoji a zménam, aby zistala pro své spo-
tiebitele stale atraktivni a kontinualn€ na sob¢ pracovala.

e Referencni hodnota zakaznika je ovlivnéna tim, jaké kontakty muze spolecnost
skrze n¢j ziskat. V dnesni dob¢ roste vaha osobniho doporuceni a oddany zakaz-
nik, ktery spole¢nost doporuci svym zndmym je velmi cenny.

e Potencialni hodnota vztahu se zdkaznikem se zamétuje vic na rozvijeni soucasnych

vztahll nez na hledani vztahti novych. (Storbacka, 2002, s. 26-27).

Prohlubujici se vztah mezi zdkaznikem a spolecnosti, podporuje zdkaznika, aby své
nakupy realizoval pouze u jedné firmy. Spotiebitel ziska vyhody za vérnost a spole¢nost
ziska jistotu pravidelného nakupu. Vztah se zdkaznikem tedy trvé tak dlouho, dokud pfina-

§i prospéch obéma stranam, zakaznikovi i spole¢nosti. (Storbacka, 2002, s. 56-63).
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2 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast shrnuje zakladni oblasti, které je potfeba ovladat pti hodnoceni zvo-
lené¢ho tématu a nasledném provedeni praktické Casti. Tématem bakaléaiské prace jsou sle-
vy, na které se da pohlizet z n¢kolika thll. Jedna se o cenu, pfesnéji feceno zvyhodnénou
cenu, kterd je soucasti zakladniho modelu marketingového mixu. Mzeme na ni pohlizet i
jako na druh podpory prodeje, ktery ma zakaznika presvédcit ke koupi, a ta ma své misto v
klasickém modelu komunika¢niho mixu. Dale je v teoretické ¢asti zminén model 4C, ktery

cenu odrazi v ndkladech zékaznika na ziskani chténého produktu.

Cena, jako jediny prvek marketingového mixu, je zdrojem piijmt. Prace s ni je
velmi jednoducha, ale zaroven velice o§emetna, protoze vede k problémim s cenovou ko-
munikaci. Pfedev§im v dobé ekonomické krize bylo jasné vidét, jak velka vétSina obchod-
nikt brala cenu, jako jediny marketingovy nastroj, se kterym se da pracovat, a komuniko-

vali predev§im cenové vyhodnou nabidku.

Prezentace ceny je ovSem také pravné regulovana a v teoretické ¢asti je cené a pra-
vu vénovana pozornost, nebot’ ¢asto dochdzi ke klamani spotiebitele nejasnou komunikaci

ceny a podminek k ziskani slevy ze strany obchodnika.

Velmi dulezita je i zakladni znalost nakupniho chovani a typologii zakazniki. Tyto
zkuSenosti jsou potiebné pro identifikaci naSich zakaznikid, porozuméni jejich chovani a
nastaveni marketingové komunikace optimalnim zpusobem. Neni nutné a prakticky je i
nemozné cilit na vSechny zakazniky. Pro ur¢eni vyhodnych, ziskovych zédkaznikt, je nutné
si sveé spotiebitele rozdélit podle trovné rentability a ty, ktefi jsou ztratovi, stoji firmu pou-

ze penize, vytésnit, a zaméfit se na ty dulezité, loajalni a rentabilni zakazniky.

Poslednim bodem je fizeni vztahti se zakazniky, které¢ v posledni dobé nabyva na
dulezitosti. Tato strategie se nesoustfedi na jednorazové akce, nakupy, ale na dlouhodoby
vztah se zakaznikem a vytvafeni hodnot. Tento zptsob fizeni je v dnesni dobé hyperkonku-
rence a stale Castéj$i cenové komunikace velmi dilezity. Je pfislibem konkurencni vyhody
Vv podob¢ uzkého vztahu se zakaznikem zaloZzenym na znalosti jeho potfeb a moznostmi je

uspokojit diky dlouholetému vztahu.
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3 METODIKA

3.1 Marketingovy vyzkum

V marketingovém prostiedi dochézi v obdobi poslednich nékolika let k radikalnim
zménam nasledkem vyznamnych celospolecenskych zmén, jako je pokrok v oblasti vyvoje
a techniky, globalizace nebo ekonomicka krize, kterd zdsadnim zptisobem ovlivnila chova-
ni spotiebitelti. Z tohoto divodu jsou manazefi nuceni piijimat opatieni, ktera by jejich
firmé v ménicich se podminkach trhu stale zajistovala potfebné vynosy pouzitim sprav-
nych marketingovych strategii. Marketingovy vyzkum je dulezitym ukazatelem pro sprav-

né rozhodovani a tvorbu vhodnych strategii.

Definici marketingového vyzkumu je nes¢etné mnozstvi. Philip Kotler pouziva tuto
definici: ,, Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovaini, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou si-

tuaci, pred niz se ocitla firma. “ (Kotler, 2007, 5.140).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Popisny, kvantitativni vyzkum, ktery je vyzkumniky pouZivan pro zjisténi ucinka
propagacnich sdéleni na spotfebitele, umoziuje firmam predikovat spotiebitelovo chovani.
Tato vyzkumna metoda je znama i1 pod oznacenim pozitivizmus a vyzkumnici se hlavné

zabyvaji predpokladanym chovanim spotiebitele. (Schiffman, 2004, s. 33).

Kvantitativni vyzkumy se zaméfuji na mnozstvi. Jsou provadény na stovkach az ti-
sicovkach respondentl. Zde dostdvame odpovéedi na otazku ,,Kolik?*, ktera se tyka ¢etnos-
ti, mnozstvi, intenzity apod. Poznatky, které jsou ziskany od dostate¢né velkého reprezen-
tativniho vzorku, miZzeme nasledné uplatnit na celou populaci. Kazdy autor povazuje za
zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu ponékud odlisné metody. Uved'me tedy n¢ko-
lik prikladi. Osobni rozhovory, experiment, pisemné dotazovani a pozorovani (Foret,
2008, s. 14) pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani (Matula,

2009, online) a ptfimé méfeni a dotazovani. (Hague, 2003, s. 83-84).

3.3 Elektronické dotazovani

Tato metoda zjistuje potfebné informace prostiednictvim dotaznikii zasilanych e-

mailem nebo umisténych na webovych strankadch. Vyhody online dotazovani jsou jejich
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finan¢ni nenarocnost, rychlost, Siroky zabér a dostupnost, adresnost (umisténim dotaznika
na webové stranky zabyvajici se problematikou, ktera nas zajima, kontaktovani responden-
ti e-mailem apod.), moznost dobrého grafického zpracovani, dostatek Casu na odpovédi
pro respondenty, ktefi nejsou stresovani piitomnym vyzkumnikem, propojeni s PC, coz
zajistuje relativné¢ jednoduché vyhodnoceni. Nevyhody jsou spatfovany piedevsim
V navratnosti a diveéryhodnosti. (Kozel, 2006, s. 81). Jinou nevyhodou, kterou uvadi dalsi
autor (Schiffman, 2004, s. 43), je nemozZnost promitnout vysledky na vétsi ¢ast populace,
protoze vyzkumny vzorek je svym zpisobem vybirdn sdm (pokud umistime dotaznik volné

na webové stranky a bude zptistupnény Siroké verejnosti).

3.4 Hypotézy

Byly stanoveny hypotézy, kterymi se zjisti, jak opravdu vnimaji zakaznici slevy
nabizené spolecnosti Body Basics a jak to ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Prvni hypoté-
za potvrdi nebo vyvrati ucinnost marketingové strategie spole¢nosti Body Basics. Zda mo-
hou byt cenové akce v takovém mnozstvi a trvajici n€kolik let stale i€inné. Druha hypoté-
za vychazi z diivodu spusténi akénich nabidek, kdy management Body Basics chtél docilit
toho, ze kazda domacnost vyzkousi jejich produkty, zda je tedy sleva dostateCny motivator
k vyzkousSeni produktu. Tteti hypotéza ma potvrdit nebo vyvratit nazor, Ze jsou spotiebite-

1¢ ochotni zménit svoji oblibenou znacku na ziklad¢ vyhodné cenové nabidky.

Hypotézy 1: Marketingova strategie stale zlevnéného zbozi je ucinna.
Hypotéza 2: Sleva je hlavni motiv/diivod, ktery piilaka nové zékazniky.
Hypotéza 3: Lidé jsou ochotni kvili cenové vyhodné nabidce zménit svoji oblibenou zna¢-

ku.

Vyse stanovené hypotézy budou ovétovany elektronickym dotaznikovym Setfenim.
Vyzkum, ktery bude umistén na vypliito.cz, bude ur€en pouze zdkaznikim obchodi s pfi-
rodni kosmetikou Body Basics. Vysledky dotaznikt nasledné potvrdi nebo vyvrati platnost

danych hypotéz.
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3.5 Plan a vyuziti dotaznikového Setfeni

Cilem vyzkumu je zjistit, jak dlouhodobé¢ slevy v Body Basics ovliviiuji nakupni
chovani spotiebitel. Vysledky vyzkumu by mohly pomoci spole¢nosti Body Basics
s vytvofenim konkurenceschopné marketingové strategie, ktera je v dob¢ poslednich dvou
let zalozena vyhradné na komunikaci slevy. Poptipad€ ovlivnit rozhodnuti managementu,
zda by nebylo vhodné uchylit se k zdsadnimu kroku a uznat slevové ceny produktu za ceny
realné. Organizacni zajisténi vyzkumu ma na starosti sama autorka prace a z duvodu fi-
nan¢ni nendro¢nosti byl zvolen kvantitativni typ vyzkumu realizovany prostfednictvim
elektronického dotazovani alespon sto padesati zdkaznikti Body Basics. Dotaznik byl
umistén na serveru vyplnto.cz a respondenti byli zajisténi pfimym oslovenim e-mailem a
na socialnich sitich. Podminkou pro tc¢ast na vyzkumu byl alesponi jeden nakup ptirodni

kosmetiky Body Basics.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA ODBORNYCH CLANKU NA TEMA ,,SLEVY*

Slevy nebo ak¢ni nabidky byly pro odborny tisk vdééné téma. Od nastupu ekono-
mické krize na prelomu roku 2008/2009 az do roku 2010, kdy doslo k oficialnimu ustupu
recese (Regal, 2011, s. 23), byly napsany stovky ¢lankt na toto téma. V roce 2011 se od-
borné Clanky zabyvaji predevSim nasledky téchto vyhodnych nabidek a slev na prodeje.
Zabyvala jsem se analyzou pfedevsim casopist Trend Marketing a Regal, ovSem jsou zde

uvedeny i ¢lanky z jinych Casopist.

Pro lepsi pochopeni problematiky ohledné cenové komunikace bylo analyzovano
na sto dvacet ¢lankli z odbornych ¢asopisti vénovanych tomuto tématu v dobé od konce
roku 2008 do soucasnosti. Cilem tedy bylo zjistit, co si o slevach mysli odborné vetejnost

a uvést nejzajimaveéjsi nazory, zjisténi a statistiky v této oblasti.

4.1 Podil slevovych akei

Cenové akce byly a vzdy budou soucésti marketingové koncepce vétSiny obchodni-
k. OvSem pied ekonomickou krizi mély sva typicka obdobi. Moc médii je obrovska a lidé
se zacali obavat poklesu své Zivotni urovné a zacali Setfit, tedy méné nakupovat.
Duvody pro toto jednani byly zaloZeny na zaklad¢ zprav z médii. Poklesly trzby obchodni-
kt a ti museli zacit jednat. NejrychlejSim zplsobem, jak zajistit zvySeni prodeji, jsou ce-
nové akce. Jejich mnoZstvi a intenzita se zacaly zvySovat béhem ekonomické krize, jako
reakce na stagnujici poptavku. Pro piehlednost uved'me procentualni rist zbozi v promaoci
Vv jednotlivych letech. V roce 2007 ¢inil podil zbozi v akci 24%, v roce 2008 podil ¢inil
35%, o rok pozdéji 42% a v poloviné roku 2010 byl podil zboZzi v promoci 43% a déle ros-
te. (Skala, 2011, s. 10-13).

Logicky vyplyva, Ze na casto poskytované akcéni nabidky si nakupujici rychle
zvyknou a i ti zékaznici, ktefi ceny pfili§ nesleduji, se postupné nauci, ze zbozi ve sleve se
jednoduse vyplati, tak i oni meéni pozvolna své nakupni chovani. Navic spotiebitel, ktery si
zvykl na pravidelné slevy a zacal se orientovat na cenu, si vice planuje svilj ndkup, je ocho-
ten si na ,,akci® pockat a je méné ochoten nakupovat impulzivné, a jak je znamo, impulziv-
ni ndkupy zvysuji celkové vydaje. Dusledkem je, Ze cenové akéni nabidky sniZuji nejen
marze vyrobclim a obchodnikiim, ale také snizuji celkovy objem nakupt a tim se dostava-

me do zacarovaného kruhu, ktery byl sice spustén ekonomickou krizi, ale je udrzovan ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

schopnosti obchodnikil najit jiny zptsob, jak zvysit své prodeje jinak nez slevami. (Skala,

2011, 5.10-13).

4.2 Nasledky slev

Vzhledem k mnozstvi promocnich akci, se kterymi se kazdodenné setkavame, je
patrné, ze vyrobci a obchodnici si nejsou védomi nasledki, které zptisobuji anebo si je ne-
chtéji ptipustit. Pokud pfistoupime na definici, Ze ,,cena je nejvyssi suma penez, kterou je
kupujici ochoten zaplatit* (Pistélak, 2009, online), pak je poskytovani slev v pfimém roz-
poru a zakazuje pouzivani ceny jako aktivniho nastroje marketingu. Je velice posetilé ra-
dovat se ze zvyseni prodeji po snizeni ceny produktu, je to pfirozeny jev a obchodnikovi
pfinese pouze kratkodobé uspokojeni. Na kazdém trhu je v dne$ni dobé konkurenc¢ni boj a
jakakoli cenova sleva bude zkopirovana konkurenci a tim obchodnik ztrati svoji vyhodu jiz
po nékolika dnech a zdkaznici nakoupi tam, kde je to nejvyhodnéjsi a to mlize byt praveé u
konkurence. Snizeni ceny vede k prozatimnimu zvySeni prodeju, ale po navratu na pivodni
cenu prodeje opét klesnou, protoZze se zdkaznici predzasobi a vyckavaji na dalsi slevovou

akci. (Pistelak, 2009, online).

S mnozstvim poskytovanych slev se zvySuje naro¢nost zakaznika na jejich vysi.
Lidé se naucili, Ze 25% slevy jsou v dnesni dobé bézné. Pon¢kud paradoxné nepochybuji o

tom, ze kvalita zlevnénych vyrobkt zlstava zachovana. (Krasna, 2009, online).

4.3 Cenova spirala

Vétsina obchodnikll se dostala do cenové spirdly, protoze zacali poskytovat slevy
bezmyslenkovité. Pokud pfestali nabizet slevy, lidé pfestali nakupovat, coz znamenalo
navraceni se k cenové komunikaci. OvSem tento trend je dlouhodobé neudrzitelny a pro-
dejci by se méli naucit, jak s cenou komunikovat chytieji. Dalsi agresivni snizovani cen
neni feSenim. Vede to pouze k devalvaci znacky a v oblasti ceny zvitézi vzdy ten nejlev-
né&jsi. Proto by se mél kazdy zamyslet nad jsou silnou stranku a tu komunikovat. Bud’ nabi-
zi velmi kvalitni zbozi, vyborny servis, ma vyhodnou pozici obchodu nebo velky vybér. Je
potteba se od konkurence odlisit. A kazdy obchodnik si musi najit tu oblast, ve které je

nejlepsi. (Hra s cenou, Hiibal, 2010, online).

Za tuto situaci na trhu, nadmérné mnozstvi slev, mize hyperkonkurence a honba za
trznim podilem, trvalym ristem a statusem byt tim nejlepSim. At uz jsou na vin€ dodavate-

1¢ a jejich hon za lepSim obratem nebo maloobchodnici, ktefi promoce povazuji jako stan-
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dard. Je nutno situaci fesit. Je nékolik zpisobu. Tato situace bude pietrvavat, dokud budou
mit velké firmy dostatek penéz a budou se této strategie drzet, coz ovSem znamena zanik
mensich spolecnosti. Dalsi varianta zni, ze jeden dodavatel z urCité kategorie fekne, Ze
promoce pro né&j nejsou vykonné a piestane je nabizet, coz ho zni¢i a bude nasledovat stej-
ny proces jako u prvni varianty, ze zvitézi jen ti nejvétsi a nejbohatsi. Posledni moznost je
0 inovaci, novém napadu, o tom nabizet néco jiného nez slevy. (Cesta k hotkému konci,

Hiibal, 2010, online).

4.4 Trendy v roce 2011

Spotiebitel¢ vzdy radi vyhledavali rizné akéni nabidky a slevy. Je pfirozené, ze
kazdy zdkaznik chce dostat vice za méné. Diky novym technologiim a neustalym ptipoje-
nim k internetu to bude jesté snadnéj$i. Pokud se spotiebitelé dozveédi o riznych akénich
nabidkach nejen na internetu, ale i v kamennych obchodech, mohou to rozsitit obrovskou
rychlosti diky socidlnim sitim. Za¢ne pro né byt vyhodné ¢lenstvi riiznych siti a skupin,
které tyto specidlni nabidky pfijimaji. Jako ptiklad uved’me hromadné nakupovani na in-
ternetu, napf. vykupto.cz, slevomat.cz nebo zapakatel.cz. V dnesni dobé je v Ceské repub-
lice registrovano bezmala sto serveri nabizejici slevy. Dal§imi trendy pro rok 2011 jsou
prodeje ¢lentim, které je typické svoji exkluzivitou a je uréeno pouze vybranému mnozstvi
zakaznikl. Lokalni slevy jsou mozné diky rostoucimu mnozstvi spottebitell, ktefi vysilaji
svoji lokaci prostiednictvim Facebooku apod. a vyrobci riiznych znacek mohou ucinit svou
nabidku spotiebiteli pfimo v misté prodeje diky mobilniho telefonu. (Regal, 2011, s. 18-
22).

4.5 Hromadné nakupovani na internetu

Na konci roku 2009 se na internetu objevil novy trend v nakupovani. Jako prikop-
niky v této oblasti 1ze povazovat portaly BigBrands.cz a Fashion Days, které nabizeji zlev-
néné znackové zbozi se slevou az 80% oproti doporuc¢enym cenam. Posléze byly doplnény
o dalsi slevové portaly, kterych je v soucasné dobé na dvé stovky. Jedna se o kopii americ-

kého modelu Groupon, ktery nabizi velké slevy na sluzby.

Mezi nejvetsi slevové servery patii Slevomat.cz, ktery vznikl v dubnu 2010 a po-
kryva Prahu, dalsich 8 mé&st v CR a Bratislavu v SR. V zaii 2010 mél Slevomat na 85 tisic
registrovanych klientd, z toho 15 tisic aktivnich. V¢etné tzv. dnesnich slev podle danych

mést nabizi také kategorii cestovani, kde nabizi vyhodné pobyty. Dal§im vyznamnym ser-
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verem V této oblasti je Vykupto.cz, které poskytuje své sluzby v Praze, Brn¢ a Ostravé a
ma 1 zvlastni kategorii — dovolené. Trojici nejvétsich hrach na ¢eském trhu dopliuje Za-
pakatel.cz, ktery operuje v 6 méstech CR a v Bratislavé. Ten se snaZi piildkat zdkazniky
riznymi akcemi. Jedné se naptiklad o soutéz o 30 automobila Seat Ibiza nebo dobro¢innou

sbirkou na volné zijici zvirata.

Zakazniky slevovych portald jsou predevsim zeny ve véku 25 — 35 let s vysSim
dosazenym vzdélanim. V nabidce slevovych serverl jsou predevsim kategorie: gastrono-

mie, hubnuti, masaze, wellness pobyty a rizné zazitky. (Curda, 2010, online).

Obliba hromadného nakupovani i v roce 2011 stale roste. Je to fenomén na ¢eském
trhu. Od lotiského roku Cesi prostiednictvim slevovych portald utratili stovky miliont ko-
run. Je i nadale o¢ekavan rist trzeb téchto serveri a je dosti pravdépodobny i jejich narlst,
co tyka jejich poétu. V soucasné dob& v CR funguje na 200 serverii nabizejici hromadné
nakupovani a je do nich registrovano nékolik stovek tisic uZivatelt. (Mapa slev, CTK,

2011, online).

Po relativné kratkém fungovani té€chto slevovych serverli se objevuji snahy o vznik
asociace slevovych serverl a zavedeni etického kodexu, nebot’ dochazi k pouZzivani neka-
lych obchodnich praktik. Jedna se naptiklad o ukonceni ¢innosti slevového portalu bez
naroku vraceni penéz za jiz zaplacené, ale neuplatnitelné poukazky. (Slevové servery,

CTK, 2011, online).

4.6 Mapovani slev

Pomérné revolucéni zptlisob, jak si zmapovat slevy ve svém mésté €1 regionu, Umoz-
fuje diky své jedinecné aplikaci portdl Ak¢niCeny.cz, ktery pravidelné monitoruje akeni
nabidky a reklamni letdky obchodnich fetézci. Je mozné vyhledat zlevnéné zbozi v ka-
mennych obchodech, které jsou momentalné zafazeny do akénich nabidek od vsech vel-
kych maloobchodnich fetézct, které spolupracuji se serverem AkcniCeny.cz. Jedna se na-
ptiklad o Tesco, Albert, Interspar, OBI, Globus, Rossmann, Baumax apod. Navstévnik
serveru si muze zvolit druh zboZi, region, mésto a prodejce, ¢imZ si vyrazné usnadni vy-

hledavani. (Mapa slev,CTK, 2011, online).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

5 BODY BASICS

Pred sedmnacti lety, tedy v roce 1994 pfisla na Cesky trh novéa znacka ptirodni
kosmetiky Body Basics. Jeji kompletni nazev, uvedeny v obchodnim rejstiiku, je Body
Basics CZ s.r.0., ale pro zjednoduseni bude dale pouzivan pouze nazev Body Basics. Nabi-
zi ucelenou nabidku produktii na pfirodni bazi. K vyrobé jsou pouzivany kvalitni rostlinné
vytazky a piirodni suroviny. Produkty jsou evropského pivodu. Jako své hlavni plus spo-
lecnost uvadi, ze jeji produkty jsou pfirodni s izasnou vini a hlavné nejsou testovadny na

zvitatech.

Sortiment spolecnosti Body Basics se da rozdélit do deviti kategorii a to: koupel
a sprcha, péce o ruce a nohy, péce o télo, péce o vlasy, déti a zdbavna koupel, aromatera-

pie, balzamy na nehty, doplitky ve formé masaznich a relaxac¢nich pomicek a mydla.

Body Basics ma 13 prodejen v celé Ceské republice a jednu na Slovensku v Brati-
slavé. Vétsina jejich obchodt je mensich rozméri. Vyrobky Body Basics je také mozné
zakoupit v prodejnach BODYPHARM, které byly zalozeny v roce 2009 v Praze a v roce
2011 v Liberci. Sortiment Body Basics je zde komunikovan stejnym zplsobem jako

V jejich kamennych obchodech — slevou. (Bodypharm, www.bodybasics.cz).

5.1 Soucasna situace

Jedna se o jeden ze smutnych ptikladl Spatné prace s nastroji podpory prodeje a sle-

pou honbou za okamzitym zvySenim trZeb s nésledkem degradace znacky.

5.1.1 Slevy

Pro spole¢nost Body Basics jsou typické akéni nabidky jako 60% slevy na cely sor-
timent, 70% slevy na darkové balicky, v dubnu 2011 dokonce slevy 80% na vse. Strategie
slev je pro tuto firmu charakteristicka, jelikoz je nabizeji kontinualné posledni dva roky,
presnéji od listopadu roku 2008. Z tohoto diivodu jsem si vybrala tuto spolecnost a jeji

prodejni strategii jako pfedmét své bakalarské prace.

Dle slov jednoho z byvalych manazerti marketingu spustila spolecnost slevové akce
na podzim roku 2008, aby napomohla tomu, ze kazda domacnost vyzkousi jejich produkty.
Tento tah byl uskute¢nén, aby se produkty Body Basics dostaly na ceny masové prodavané

kosmetiky.
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Pro potieby této prace byl sestaven prehledny souhrn veskerych akci, které Body

Basics realizoval za posledni dva roky a nékolik mésict. Jako zdroj slouzily newslettery

uvetejnéné na strankach spolecnosti.

Tab. 1. Ak¢ni nabidky Body Basics (Zdroj: Newsletters, www.bodybasics.cz).

DATUM DRUH AKCE

Bozské dny Sleva

10. - 16. 11. 2008 40%

17.-23. 11. 2008 30%

24.—30. 11 2008 20%

1.-7.12.2008 10%

8.4.-19.4. 2009 40%

27.4.-3.5.2009 pti koupi balzdmu na rty Apple nebo

Meloun druhy zdarma

11.5.-20. 5. 2009

40% (letdk na prodejnach)

21.5.-30. 5. 2009 30%
9.7.—30.8.2009 65%
12.—-13.9. 2009 Dny Marianne — sleva 60% na kupony z ¢asopisu

8.10. —20. 10. 2009
21.10.—31. 10. 2009
4.11.-10. 12. 2009

50%
40%
60%

Od 15. 1. 2009 Kalendar La Femme Simona 2010 — 15 kalendafi.
Akce platila od 15. ledna 2010 od 15. hodin — podminkou
byla registrace k dostavani pravidelnych newsletteri Body
Basics e-mailem, kazdy 15. vyhral.

14. 2. 2010 60% sleva na Valentyna

16.7.-26.7.2010

Bonusova letni akce (pfi nakupu nad 300 K¢ — 3 kusy rost-
linného glycerinového mydla v hodnoté 207 K¢ ZDARMA
PLUS dvojndsobny pocet razitek do Prémiové karty

30.7.-9.8.2010

Vyprodej skladovych zéasob slevy az 70%

21.8.-10.9. 2010

Prazdninova letni akce s prémiovou kartou — myci houba
za 79 K¢ zdarma pfi ndkupu nad 100 K¢

13. 8.-20. 11. 2010

Sleva 60% s Prémiovou kartou Body Basics

22.11.2010-2.12. 2011

Akeni darkova balicky — sleva az 70%

2.12.2010-11. 3. 2011

60% sleva na veskery sortiment s Prémiovou kartou Body
Basics

11.3.-30. 4. 2011

70% vyprodej skladovych zasob

28.3.-30.4.2011

80% vyprodej skladovych zasob (Ostrava, Zlin, Brno)

1.5.-31.8.2011

60% sleva s Prémiovou kartou
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Komunikace dlouhodobych slev zacala v Body Basics akci Bozské dny. Slevy byly
rozdélené po tydnech do nékolika tirovni. V pfipad¢ této akce bylo potieba si vytisknout

kupon uvetejnény na internetu, jinak si zakaznik nemohl slevu narokovat.

5.1.2 Vérnostni program

V kvétnu roku 2010 byla také uvedena pro zakazniky Body Basics Prémiova karta
na principu vérnostniho programu, kdy za kazdou utracenou stokorunu obdrzel kupujici
razitko a pfisluSnou slevu na veSkery sortiment. S maximalnim poctem razitkem, deset,
bylo mozno ziskat 40% slevu na veskeré zbozi po cely rok. Ovsem podivame-li se na na-
bidku Body Basic, tak po vétsinu roku nabizeji slevy, které ptesahuji hodnotu, kterou mize
vérny zakaznik ziskat nasbirdnim maximalniho poctu razitek a tim cely vérnostni systém
pozbyva smyslu. Prémiovou kartu ziskd kazdy, kdo vyplni zékladni udaje jako jméno

a email. Platnost karty byla prodlouzena i na rok 2011.

VASE PREMIOVA KARTA
Ziskejte 40% sievu na cely rok

Pravidla PREMIOVE KARTY Body Basics:

Slevy Ize uplatnit na produkty Body Basics, 9
slevy se nevztahuji na akéni nabidky a iz zlevnéné produkty.
Slevy neize kombinovat. Dosa: vysi slevy Ize uplatnit
vZdy na ndsledujici nakup.

Prémiovou slevu 40% ziskate ihned
na kaZdy nakup nad 2 499,- K&.

Obr. 2. Prémiova karta Body Basics (Zdroj: Viastni fotogragie).

Cely vérnostni program je vytvoien nevhodné a navic spolecnost nepracuje se zis-
kanymi udaji. Od zékazniki si zadaji pouze jméno a e-mailovou adresu. Ackoliv jsem pra-
videlny zakaznik, nikdy nebyla uskute¢néna zZadna komunikace ze strany firmy. Prémiova
karta navic ptisobi velmi lacin€ a neprofesionalné soud¢ podle materidlu, ze kterého je vy-

robena, barevnosti, velikosti pisma a zbyte¢ného mnozstvi informaci, které poskytuje.
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Prémiova karta je velikosti 8,5 x 5,4 cm, a je vyrobena z tvrdsiho papiru, ktery pra-
videlnym pouzivanim ziskd odrbany a nepékny vzhled. Vzhledem k tomu, ze se jedna
o pouhy papir, mize se jeho manipulaci také lehce natrhnout, popfipadé uplné roztrhnout.
Jedna se o knizeCku, kdy na titulni strané je nazev a barevny obrazek. Po otevieni
se naskytne pohled na pravidla a misto pro umisténi ziskanych razitek. Pravidla jsou dle
mého nazoru zcela zbytecné uvedena pravé na tomto misté. Stacilo by je prezentovat na
internetu, kde si je zékaznik mize v klidu piecist. Navic jsou uvedeny pismem velikosti 8,
coz muze zdkazniklim délat problém. Celkové je prémiova karta ladéna do Cerno-bilych,
Sedivych odstinti, pravdépodobné kviili cené vyroby a to ptisobi lacinym dojem. Tento lev-
ny dojem navic podporuje i prodlouzeni platnosti karticky, které bylo provedeno pouhym
preskrtnutim propisovacim perem a naslednym piepsdnim roku 2010 na 2011.

Jak bylo také zjisténo dotaznikovym Setfenim, Prémiova karta neni dostate¢né
dobfe komunikovana, protoze tfetina dotdzanych nevédéla, ze Body Basics ma tento vér-

nostni program.

5.1.3 Facebook

Spole¢nost Si Vv prosinci roku 2009 zalozila skupinu na socialni siti Facebook.
V dob¢ psani této bakalaiské prace ma na osm set fanouskd. Facebook je vyjimeény tim,
Ze nabizi véetné moznosti umistovat fotografie a videa také urcitou formu dialogu, kdy
fanouSci stranky mohou psat na ,,Zed* své dotazy ¢i pfani a spolecnost, tedy odpoveédna
osoba za spravu jejich facebookové stranky, mlze pravidelné reagovat. Timto zpiisobem
muze Body Basics navdzat komunikaci se svymi zdkazniky, snaZit se uspokojit jejich prani

nebo ziskat rtizné napady na zlepSeni svych sluzeb.

Bohuzel posledni aktivita ze strany Body Basics probéhla v tnoru 2010. Tehdy
prezentovala specialni nabidku ke svatému Valentynu. Celkové byl jejich piistup pasivni.
Pokud néco v ramci své skupiny ucinili, bylo to zvefejnéni nové nabidky. Nikdy ovSem
nezareagovali na dotaz svych zdkazniki, které se predevSim tykaly moznosti zakoupeni
produkti Body Basics online. Je tieba pfipomenout, ze Body Basics ma pouze 13 prodejen
v celé Ceské republice. Dalsi dotazy zakazniki sméfovaly k nemoznosti zakoupeni urdi-
tych produktt, tedy kdy budou opét k dostani apod. Lidé sd€lovali i své pochvalné nazory
na vyrobky Body Basics.

Plyne z toho jasny zavér. Bud’ by se méla spole¢nost své strance na Facebooku veé-

novat, informovat o novych produktech, akcich ¢i vérnostnim programu a aktivné odpovi-
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dat na dotazy svych zdkazniku nebo popiipad¢ vyvijet vlastni iniciativu a rozbéhnout dis-
kuzi nad novymi produkty apod. V opacném ptipad¢ je zbytecné, aby méli svoji firemni

stranku na této socialni siti.

5.1.4 Webové stranky Body Basics

Online prezentace spolecnosti Body Basics plisobi pfijemnym a reprezentativnim
dojmem a to diky ptehlednosti, barevnosti a uspofadani. Avsak nejsou piili§ aktualni. Pré-
miovou kartu prezentuji s tim, Ze plati do konce roku 2010, ptestoze jeji platnost byla pro-
dlouzena do konce roku 2011. Jako aktualni nabidku prezentuje slevu 60%, ktera platila do
poloviny bfezna 2011 a v soucasné dobé (duben 2011) probiha jiz sleva 80%, které pie-
chazely slevy 70%. Dale propaguji inovaci fad Aromaterapie, datovanou na zimu 2010 a

V dubnu 2011 stale nebyla na prodejnach k dostani.

V aktualitdch na webu spolecnosti je uvetejnéno prezentacni video, které je umiste-
no na youtube.com a vidélo ho bezmala dva tisice lidi. TéZko odhadnout jejich stafi, proto-
ze u aktualit neni uveden datum zvetejnéni, ale na youtube.com bylo umisténo 3. Cervna
2009. Video, které predstavuje spolecnost jako takovou a jeji sortiment, ma tfi minuty a

padesat tfi vtefiny, coZ je pom&rné dlouhé a jinak neZ na webu se neda pouZit.

Na svych webovych strankach také upozoriiovali na tnorové ¢islo Casopisu Marie
Claire, kde mohli ¢tenafi ziskat jako darek mydlo ve tvaru oblédzkd s vini levandule.

K tomuto pfipadu se vracim Vv nésledujici podkapitole.

5.1.5 Podpora prodeje

Jak bylo zminéno vySe, Body Basics umistil do unorového ¢isla ¢asopisu Marie
Claire sviyj produkt (viz Pfiloha IX). Jednalo se o0 mydlo ve tvaru oblazkt. Cena poskytnu-
tého darku ¢inila v prodejné, bez jakékoliv slevy 199 K¢. Jako vyhody tohoto produktu
uvadéli sloZeni (kokosové oleje, bamacké maslo, palmovy olej a ricinovy olej) a viini. Ten-
to produkt ma dvé zdkladni mozZnosti pouziti. Jako mydlo, ale i jako prostiedek
k provonéni obleceni, kdyz bude zavéSeno ve skiini. OvSem jako pravidelny zakaznik Bo-
dy Basics mam zji§téno, ze dany produkt neni v nabidce jiz od konce roku 2010. Ctenafi
Marie Claire dosli ke stejnému zjisténi po netspéSném pokusu 0 jeho zakoupeni
Vv prodejné. Z marketingového hlediska byl tento tah ze strany spolecnosti Body Basics

neprofesionalni a neomluvitelny. Jsem si jista, Zze za danou reklamu v Marie Claire zaplatili
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velkou ¢astku penéz a efekt byl jisté zdporny, protoze jediného ¢eho timto dosahli byl roz-

zlobeny zakaznik, ktery si nemohl zakoupit promovany produkt.

V listopadu 2010 byla realizovana podpora prodeje ve spolupraci s Nescafé. Jak
potvrdila pani Kamila Blahova z oddéleni pro zakazniky spolecnosti Nescafé, spotiebitel
nakupem dvou kév Nescafé¢ Gold 200g ziskal jako darek t€lové mléko Body Basics s vini
pomerance a ¢okolady o obsahu 250 ml, ktery vydavaly hostesky od Nescafé¢. Dalsi infor-
mace, ziskana na zéklad¢ telefonického rozhovoru s byvalym manaZerem marketingu do-

pliyje, Ze se jednalo o celkové mnozstvi 15 000 télovych mlék.

Byla také uskute¢néna soutéz o pét sad Body Basics na webu kafe.cz, ktera probéh-
la v dob¢ od 7.1.2011 do 31.1.2011. Tato akce byla Cisté v rezii majitele webovych stranek

a spole¢nost Body Basics se k témto aktivitim nehlasi.

5.1.6 Vzhled prodejen Body Basics

Vysoké slevy, v idealnim piipad¢, ptildkaji velké mnozstvi zdkaznikl a trzby se na
dobu poskytovanych slev markantné zvysi. Velka poptavka po zbozi zpisobi, ze produkty
velmi rychle ,,mizi* z regdlti a musi se ¢asté&ji dopliiovat. I kdyZ je dlouhodobou strategii
spolecnosti Body Basics cenovd komunikace, neni zdzemi jejich prodejen pfizplisobeno
skladovani velkého mnozstvi zbozi. Situace se vyhrotila pti 80% slevach, kdy zbozi pfi-
pravené pro doplnéni do regalii bylo vyskladano pfimo na prodejné mezi vystavenymi vy-
robky a vzbuzovalo dojem ,,skladisté (viz Pfiloha VIII). U nékterych zakaznikt mohl ten-
to vzhled podpofit dojem vyprodeje a piimét je ke vstupu do obchodu. Jako studentka
marketingu to povazuji za velmi neprofesionalni pfistup, i kdyZ mi pani prodavacka

v Body Basics tvrdila, ze 1idé tyto véci nevnimaji, protoze jediné co vidi, je ziskana sleva.

5.2 Nazor zaméstnankyné Body Basics na soucasnou situaci

V dubnu 2011 se uskutecnil rozhovor s jednou zaméstnankyni Body Basics, ktera
pro tuto spoleCnost pracuje tretim rokem. S pochopitelnych divodu si nepieje byt jmeno-
vana, ani nechce uvadét prodejnu, ve které pracuje. Pro tcely této bakalaiské prace bude
vystupovat dotazovand zaméstnankyné jako pani Marta. Rozhovor byl pro piehlednost

rozdélen do nékolika c¢asti.

5.2.1 Zména image Body Basics

Pted kolotocem slev, ktery se spustil v listopadu 2008, byla spolecnost Body Basics
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vyjimecna tim, Ze méla jméno. Jeji prodejny byly upravené, krasné naaranzované a celko-
v¢ pusobily pfijemné a na trovni. Ceny vyrobki byly vyssi, ale spolecnost si to mohla do-
volit. Jejich plvodni klientela byly zeny nad Ctyficet let s vyS$Simi pfijmy, které byly
ochotny tyto ceny zaplatit. Znacka bohuzel velmi utrpéla opakovanymi slevami a nejvice
ji, dle nazoru zaméstnankyné, uskodily 60% slevy, které z planovaného mésice trvaly tii
ctvrté roku. ,,Je neprijemné, kdyz je zakaznik zvykly na urcity komfort, hlavné se jednd 0
nedostatek zbozi na prodejnach diky slevam, a pak prijde do prodejny a ten komfort jiz

neobdrzi. Nicméné tento nedostatek se snazi snizit vyskoleny personal svym nasazenim. "

Body Basics se dostalo do védomi zakaznikl jako znacka, kterd potad zleviuje.

Celkovy vyvoj spole¢nosti za posledni tfi roky uzavird pani Marta slovy: ,, Body
Basics mé hodné zklamal. Myslim si, Ze to byla firma, kterd nemusela hrat na slevy. Kdyz
jsem do Body Basics nastupovala, byla jsem hrda, ze tam mohu pracovat. Znacka pro mé
néco znamenala, znala jsem ji a méla jsem ji rada. Slevy ale vSechno zménily a nyni se

stydim byt zaméstnancem této spolecnosti.

Spole¢nost je momentalné na bodu mrazu. Od 80% slev si vedeni spolecnosti slibu-
je ukonceni slevového obdobi, které trvalo zhruba dva a pil roku. Od kvétna 2011 planuji

odklon od slev a nastartovani nove éry.

Zde je nutno dodat, ze jesté pfed ukoncenim této bakalatské prace se projevila ,,no-
va éra” obchodii Body Basics tak, Ze nabizeji opét 60% slevy a zménili tradi¢ni barvu

svych propagacnich plakatl ze zluté na fialovou (viz Pfiloha XI).

5.2.2 Slevy a jejich vliv

Cim vétsi slevy obchodnik poskytuje, tim vice ukazuje jaké marze ma a o kolik
,»okrada“ zakazniky. Lidé to vnimaji a méni sviij postoj ke znacCce v negativnim slova
smyslu. Pani Marta se zminila o zkuSenosti, kterou zazila v pracovni dob¢: ,,jeden mlady
par okomentoval nase 80% slevy slovy, Ze je tady aspon videt, jak se vydelava, ¢imz nepri-
mo narazel na vysi nasich marzi. *

V letosnim roce klesla nabidka Body Basics na rekordni minimum a v dubnu 2011
nabizena sleva dosahla vyse 80%. ,, Prvni den co se rozjela akce s 80% slevami a my jsme
prodavali vyrobky, jako olejovy scrub Papaya & Macadamia za 50 K¢, jehoz pivodni cena
byla 249 K¢, a navic jsme obdrzeli tasky, které davaji na trZisti asijsti prodejci a nic nevy-

drzi, tak jsem se tak stydéla, Ze jsem myslela, Ze odejdu z prace. Ja si to vSechno beru
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strasné osobné.” Pani Marta déale uvedla, ze tato nabidka plati pouze pro Moravu. Kon-
krétné€ tedy pro Ostravu, Zlin a Brno. Takto zvolenou strategii si 1ze pouze tézko vysvétlit.
Z pohledu studentky marketingu vnimam tento tah tak, ze spole¢nost diskriminuje zakaz-

niky, ktefi nebydli, a tedy nenakupuji v téchto méstech. Ostatni prodejny maji 70% slevy.

Na otazku, zda trzby stoupaji s vysi slevy, byla odpovéd’ kladna. Pfedevsim béhem
80% slev se prodavacky nezastavily. Nastal ale také pokles v tydnu pied Velikonoci a to
celkem markantni, ktery si pani Marta zdtvodnuje prfedevsim svatky a krasnym pocasim,

kdy lidé travili sviij volny ¢as venku a nikoliv v obchodech.

Se slevami pfisly i1 uspory, které se projevily v personalnich zménach v roce 2010,
kdy doslo k propusténi né¢kolika zaméstnanct a ke snizeni poctu prodavacek ze tii na dve.

Pokud je potieba pracovni sily, je doplnéna brigddniky.

Dal$im opattenim byl ptfechod z reprezentativnich znackovych papirovych tasek na
levné a nevzhledné plastové igelitky. Nelze s jistotou urcit, kdy k této zméné doslo, ale jiz
na Vanoce 2009 byly v dispozici pouze igelitové tasSky. Ze zacatku mély vytisténé logo, ale
postupem ¢asu se jejich kvalita stale snizovala, az dosahla svého minima s 80% slevou. Za
tento krok mohou pfedevs§im nédklady na vyrobu, které se maji dle informaci pohybovat
okolo deseti korun na kus. Pti predstave, Ze se davala pii kazdém ndkupu, je jasné, Ze se to
nevyplatilo. Vice profesionalni a feknéme patficné by byla vyména za levnéjsi papirové
tasky, ale s védomim, Ze jsou stale papirové, nebot’ fakt, ze v obchod¢ s ptirodni kosmeti-
kou dostanete nakup do plastové tasky, opét snizuje dojem o jeji hodnoté a celkové jeji

spolecenské odpovédnosti.

Slevy ptsobi na spotiebitele pfimo magicky. Dle Martinych slov lidé nevnimaji
prostfedi obchodu, jeho vzhled, ani zna¢né mnozstvi krabic S nevybalenym zbozim. Za-
kaznici Casto s vidinou vyhodného nékupu ani nesleduji, co si vlastné kupuji a kdyz jim
prodavacka na pokladné opakuje pfi u€tovani, co si pofizuji, jsSou mnohdy velmi piekvape-

ni. Vyhodna cenova nabidka je upln¢ zaslepi.

5.2.3 Cilova skupina zakazniki

Vyrobky jsou urceny vSem skupinam zakaznikii. Jednd se o produkty pecujici o
télo, kdy cilova skupina neni nijak zvlast' vyhranéna. Je zde sortiment uré¢eny mlad$im za-
kaznicim, jako je naptiklad ovocné fady: jahoda, limeta, pomeran¢ apod. a produkty z ryze

jsou urceny pro citlivou pokozku zenam nad ctyfticet let. Mladi lidé si také hodné kupuji
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balzamy na rty.

Plvodnimi zakazniky byly Zeny nad ctyficet let s vy$Simi piijmy, které ziistaly vét-
Sinou vérné. Avsak se slevami se zacaly objevovat nové skupiny spotiebiteld. Vice se ob-
jevuji mladsi jedinci a také lidé méné moviti, ktefi si vyrobky ve slevé mohou dovolit. Pani
Marta k tomu dodava: ,, Cim vétsi sleva, tim horsi zdkaznici.“ To se projevuje také v jejich
netaktnim chovani, kdy naptiklad komentuji nahlas ceny vyrobkli nebo prohlasuji, ze si

pockaji na dalsi slevy.

5.2.4 Vérnostni program

V soucasné dobé nabizi spolecnost Body Basics Prémiové karty. Jak pani Marta
uvedla, zakaznik, ktery mé zajem o Prémiovou kartu musi vyplit jméno a svoji emailovou
adresu, aby jim mohli zasilat pravidelné newslettery. Dfive se tyto informace zasilaly na
centrdlu, kterd si je vyhodnocovala. Bohuzel pravidla se zménila a nakonec musi proda-
vacky samy, béhem pracovni doby zpracovavat kontakty do systémi. Nemaji ¢as se tomu

prilis vénovat, proto co nemohou piecist, nezpracuji.

KdyZ bylo zminéno, Ze v této bakalaiské praci je navrhovadna plastova karticka,
ktera by byla schopna ziskat mnohem vice informaci o zédkaznicich diky monitoringu né-
kupu, bylo mi sd€leno, Ze tento systém se planoval a je to stale na programu, ov§em datum
zavedeni je stale v nedohlednu. Dokonce kasy jsou jiz pfednastaveny tak, aby mohly roz-

poznavat jednotlivé zdkazniky.

5.2.5 Zpisoby prodeje vyrobkii Body Basics

Spole¢nost Body Basics ma svoje vlastni prodejny a jejich poc€et neplanuje zatim
rozSitovat. Jejich vyrobky se ale zacaly Vv prosinci 2009 prodavat v dermokosmetickych
centrech pro zdravi a krasu BODYPHARM. Jedna se o ,,lepsi Iékarny, které nabizeji mi-
mo jiné i vyrobky Body Basics. ,, Nemyslim si, Ze je tento postup Stastny, protoze prodejny
BODYPHARM piisobi studene, stroze a celkove nesedi k prezentaci vyrobkii Body Basics,
ktere maji sviij styl a rozhodné se neradi k lékdarnickym produktum, “ sdili pani Marty svijj

nesouhlas s timto postupem.

Co se tyce otevieni e-shopti Body Basics, je tato moznost zatim spise zavrhovana, i
kdyz se po tom zakaznici pravidelné ptaji. ,,Jd si osobné myslim, Ze pokud by se daly vy-
robky Body Basics koupit na internetu, pak by nemusely byt prodejny, “ dodava k tomuto

tématu pani Marta.
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5.2.6 Body Basics versus Yves Rocher

Pani Marta také nakupuje v obchodé Yves Rocher, ktery vnima jako konkurenta.
., Myslim si, Ze je to konkurence Body Basics, maji také koupelové rady, ale mohou nabid-
nout vice, co se tyce péce o plet’ a dekorativni kosmetiku.* a je ¢lenkou jejich vérnostniho
programu posledni tfi roky. Mimo jiné nakupuje i produktovou fadu Les Plaisirs nature se
kterou byly srovnany vyrobky Body Basics v ¢asti analyza konkurence. ,, Ano tuto radu
nakupuji a mam ji moc rada, sice rady obménuji a ty co si clovek oblibi, pak neseZene, ale

‘

nabidnou zase nové a také vyborné.

Na zavér byla pani Marta pozadana o zavérec¢né zhodnoceni obou znacek z pohledu
zakaznika: ,, Na Body Basics se mi libi stdle stejné rady, takze zakaznik je zvykly a vi, pro
co jde (vetsinou) a darkové baleni do kosikii to Yves Rocher nemd. Body Basics se rozriista
o novinky, ale pivodni Fady viceméné nechava, kdyz pominu Aromaterapii, kterou nemdme
dlouho, ale planuje se jeji navrat. A na Yves Rocher mam rada celkovy sortiment od koS-
metiky na oblicej, dekorativni kosmetiky, telové kosmetiky az po parfémy. Je to sirsi vyber,

¢

az kolikrat hledim kolik casu tam stravim, nez si vyberu. *

Rozhovor byl realizovan pouze s jednou zaméstnankyni Body Basics, kterd byla
ochotna sdélit své nazory. Pivodni predstava byla konfrontovat nékolik nazord, ale bohu-
zel z divodu neochoty zaméstnancti nebylo mozné tento zamér uskutecnit. I kdyz se jedna
pouze o nazor jedné prodavajici je jasné, Ze se slevy podepsaly nejen na zakaznicich, ale
také na zaméstnancich. CoZ potvrzuje 1 fakt, Ze béhem realizace této bakalaiské prace se

vysttidali dva manazefi marketingu.
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6 VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem tohoto vyzkumu bylo potvrdit nebo vyvratit hypotézy, které byly stanoveny
na zéklad¢ studia odborné literatury o nakupnim chovani, pravidlech podpory prodeje a na

analyze marketingovych aktivit spole¢nosti Body Basics.

Piivodnim zdmérem bylo realizovat vyzkum ptimo v prodejnach Body Basics. Bo-
huzel komunikace s vedenim spole¢nosti byla velice komplikovana, a piestoze se tato idea
manazerovi marketingu libila, nebylo mozno vyzkum timto zptisobem realizovat. SloZitost
komunikace miizeme dolozit také faktem, ze v prib&hu zpracovavani bakalaiské prace

opustil manazer marketingu své misto.

6.1 Metoda sbéru dat

Vyzkum primarnich dat spotfebniho chovani zakaznikii spole¢nosti Body Basics
byl proveden formou elektronického dotaznikového Setieni. Neslo zde ani tak o anonymi-

tu, kterou tato forma dotazovani zarucuje, spiSe o0 moznost sehnat velké mnozstvi respon-

dentti v relativné kratkém cCase. Dotaznik byl umistén na webu www.vypinto.cz a byl ak-
tivni po dobu jednoho mésice, konkrétné tedy od 19. 2. 2011 do 19.3. 2011. Realizovany

vyzkum je k nalezeni na adrese http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/body-basics-

slevy-ovlivnujic/.

Dotaznik byl propagovan na socidlnich sitich. Byli oslovovani potencionélni zakaz-
nici Body Basics a pozadani o vyplnéni dotaznikd. Oslovovani probihalo ustné, e-mailem

a zpravou zaslanou na Facebooku.

Uvefejnény dotaznik na www.vyplnto.cz byl doplnén o privodni dopis autora, kde
byli vyslovné Zadani pouze zékaznici Body Basics, aby dotaznik vyplnili. I pfesto se naslo
na padesat ¢tyfi respondenttl, ktefi na prvni otdzku, zda nakupuji v Body Basics odpoveédéli
zaporng a byli automaticky pfesmérovani na konec dotazniku. Celkovy pocet respondentil
dosahl ¢isla 204. OvSem tato informace je zkreslend, protoZze se zapocitali i ti, ktefi byli
vyfazeni hned po prvni filtracni otazce a pocet opravdovych respondentd, ktefi zodpoveédé-

li cely dotaznik, se snizil na 150.

Dotaznik se skladal ze 17 otazek a primérnd doba vypliovani byla pét minut.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/body-basics-slevy-ovlivnujic/
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/body-basics-slevy-ovlivnujic/
http://www.vyplnto.cz/
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Névratnost dotaznikli byla relativné vysoka 86,1 %. Tento pomér je dan poctem
vyplnénych a zobrazenych dotaznikt. Udaj je orientaéni a nebere v potaz ty oslovené re-

spondenty, kteti ani neklikli na odkaz dotazniku.

Vlastnimu vyzkumu piedchazela pilotaz, kdy byl dotaznik otestovan péti respon-
denty vybérového souboru — zéakazniky Body Basics — pro srozumitelnost a jasnou formu-
laci otazek. Nasledné bylo upraveno/upiesnéno znéni Ctyt otazek, aby byly vice pochopi-

telné.
6.2 Vysledky elektronického dotaznikového Setreni

Po prvni filtra¢ni otazce, ktera zamezila zodpovézeni dotazniku t€ém, ktefi nejsou
zakazniky Body Basics nasleduje druha, ktera se pta, kdy respondenti zamifi do prodejny
Body Basics. U této otazky bylo mozné oznacit n€kolik variant nebo napsat vlastni odpo-
véd’. Z odpovédi je patrné, ze zakaznici berou jejich pfirodni kosmetiku jako vhodny darek
— tato moznost byla zvolena 90 krat. Druhym motivaénim prvkem, ktery je piiméje ke
vstupu do prodejny, jsou aktualné nabizené akce — 70 respondentti oznacilo tuto moznost.
Tvrzeni, potfebuji pro sebe koupit novou kosmetiku, bylo zvoleno 18 krat a posledni nabi-
zena varianta: pravidelng, podivat se, co je nového, byla ozna¢ena osmi respondenty. Jiné
odpovédi nebyly v grafu zaznamenany, protoze se nejednalo o opakujici se varianty a byly
uvedeny pouze jednou. Jako pfiklad mizeme uvést tyto: kdyz médm néladu, bez diivodu,

jen tak, kdyz mi dojde pravideln¢ pouzivané kosmetika.

Do Body Basics zamirim kdyz: Jak c¢asto nakupujete

.. . v Body Basics?
B potiebuji koupit darek

B vidim, Ze maji akce B parkrat do roka
potiebuji pro sebe novou kosmetiku  alespoii jednou do mésice
B pravidelng, podivat se, co je nového v nabidce alespofi jednou za tyden
5% 7% 1%

10%

Obr. 3. Nakup v Body Basics. Obr. 4. Frekvence ndakupu v Body Basics.
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Posléze byli respondenti dotazovani, s jakou frekvenci zde nakupuji. Odpovédi byly
jednoznacné. Na 138 respondentii odpoveédélo nékolikrat do roka, 11 nakupuje alespon

jedno za mésic a pouze jeden alespon jednou za tyden.

Nasledujici dvé otazky zkoumaly povédomi zdkazniki Body Basics o jejich vér-
nostnim programu, ktery je realizovany diky Prémiové karté, kde zakaznik ziskava razitka

za kazdy nakup nad 100 K¢ a maximéln€ mohou ziskat 40% slevu na nakup po cely rok.

Prémiovou kartu Body Basics mé a aktivné ji pouziva pouze 26 respondentil. 28
dotdzanych prémiovou kartu vlastni, ale nepouziva ji a nadpolovi¢ni vétSina 98 responden-
th kartu viibec nema. Jako divody, pro¢ si Prémiovou kartu nepoftidili, uvadéli: 75 zékaz-
nikd tvrdi, Ze v Body Basics nenakupuji dostatecné Casto, aby se jim Prémiova karta vypla-
tila. 43 ze 125 respondentd Kartu viibec nevlastni, protoze nevi o jeji existenci, tedy nic o

vérnostnim programu. Ziskané vyhody dostate¢né nemotivuji 5 zakazniki Body Bascics.

Mate Prémiovou kartu Pro¢ Prémiovou kartu
Body Basics? nevyuzivate?

® Nenakupuji v Body Basics tak

¥ nemam ¢asto, abych vyhody vyuzila

¥ ano, nepouzivam ji B Nevim o v€rnostnim programu

ano, pouzivam ji . . y o x
P J Ziskané vyhody mé dostatecné

nemotivuji
17% 5%

Obr. 5. Viastnictvi Prémiovové karty. Obr. 6. Nevyuzivani Prémiové karty.

Dalsi série otazek se zaméfuje na slevy a jejich vnimani zdkazniky. Spole¢nost Bo-
dy Basics je znamé svymi vyraznymi slevami (vétSinou 60 — 70%), které s malymi pie-
stavkami trvaji nepfetrzité od listopadu 2008. Chtéli jsme tedy zjistit, co si o neustéle zlev-

néném zbozi mysli zdkaznici a zda si viibec n¢kdy koupili jejich vyrobek za plnou cenu.
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Na Sestou otazku v potadi, zda respondenti nékdy koupili vyrobek Body Basic, kte-
ry nebyl ve slevé, odpoveédeli nasledovné: 73 lidi tvrdi, ze ano, 49 ne a zbytek, tedy 28 si
neni jisto, nevi. Pokud bychom odpovédi — nevim — pfipsali K negativni varianté, byl by
stav vyrovnan.

Otazka: Co si lidé mysli o zlevnéném zbozi byla polouzaviena a respondenti mohli
také mimo nabizené moznosti vyjadfit svlij ndzor a 13 z nich tak opravdu ucinilo. Z nabi-
zenych moznosti si 82 respondentii mysli, ze spolecnost Body Basics chce prildkat nové
zakazniky, 37 zastava nazor, Ze je potfeba doprodat zbozi, 11 naopak pochybuje a oznacilo
moznost, Ze spole¢nost ma problémy, 6 lidi si mysli, ze je to tah, ktery ma potésit stavajici
zakazniky. Nasleduji vlastni odpovédi respondentli, uved'me tedy nékolik ptikladd za
vSechny:

- vubec to neni zlevnéné — slevy jsou tam stale,

- vi, Ze na tom vydélaji, maji tam vysokou marzi,
- slevy jsou jen na oko,

- zbozi nem4 hodnotu plné ceny, neprodalo by se,
- jejich ,;sleva“ je normalni béZnou cenou,

- je to jejich skute¢na cena,

- davno prekonany marketingovy néstroj.

Tyto vyroky by se daly shrnout do jedné odpovédi a to, Ze zédkaznici vnimaji zlev-
néné ceny jako pivodni a uz ji neberou jako n¢jakou nabizenou vyhodu. OvSem naprosta
vétSina respondentl (82) si pfes dlouhodobé slevy nabizené spolecnosti Body Basics, stale

mysli, Ze chtéji timto zpisobem pftildkat nové zakazniky.

Nasledovala otazka, ktera se ptala na nazor respondentd ohledné opakovanych slev
v Body Basics. Odpovédi byly veelku ptirozené. 93 respondentll si je jisto, Ze by se zbozi
za normalni ceny neprodalo. Téméf vyrovnané nazory jsou téch, kteti si mysli, Ze timto
piistupem chce spolecnost potésit zdkazniky (16) a ti, ktefi si naopak mysli, Ze toto jednani
je podezielé (13) nebo, ze mé spolecnost urcité problémy (5). 13 zdkazniki tyto opakované

slevy uz prestalo vnimat a nelakaji je.
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Co si myslite o ¢asto opakovanych slevach v Body Basics?

M zboZi se za normalni ceny neproda M chtéji potésit zakazniky
M je to podezrelé M piestanu je vnimat, nelakaji mé
B spolec¢nost ma urcité problémy W ostatni

3% 7%
9%

9%

10%

Obr. 7. Ndzor na opakované slevy v Body Basics.

Opét se jednalo o polozavienou otazku a zde je vybér odpovédi:

maji problémy, ale slevy mé t&si,

- vyhovuje mi to,

- jetotrik,

- slevy vnimam jako marketingovy trik, doopravdy to neni zlevnéné (2x),
- Klienti ¢ekaji jen na slevy a za plné ceny nenakupuiji,

- jde o psychologicky efekt.

Z té&chto odpoveédi, kde se dokonce jedna svym vyznénim opakovala, lze vyvodit
zavér, ze tito zakaznici vnimaji opakované slevy pouze jako marketingovy trik s tim, Ze

zlevnéné ceny jsou vlastné ceny ptivodni. OvSem nevadi jim to. Slevy maji radi.

Nyni se dostavame k otazce, kdy byli respondenti tazani, jakym akénim pobidkdm
obecné déavaji prednost. Tato otdzka ma predevsim zjistit, zda je sleva z ceny opravdu tim
hlavnim motivatorem k nakupu nebo vlastné touzi po néfem jiném. Vysledky jsou nasle-
dujici, neptekvapujici a pomérné jednoznacné. Otazka byla opét polouzaviena, a tak si lidé
mohli vybrat i nékolik moznosti. Nejvice pomyslnych hlast dostala slevy z ceny 117, dru-
hé skonc¢ilo vyhodné baleni (1+1 zdarma, 30% navic), které lidé oznacili 52 krat, darek
zdarma k vyrobku ma ¢islo 43, vzorky zdarma zvolilo 31 respondenti, vérnostni program
si vybralo 9 a slevu na dal$i nakup 7 lidi, dalsi 3 zvolili soutéze a jeden respondent uvedl,

ze nenakupuje akéni zboZi.
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Jak zobrazuje graf nize, dalsi otazka zjistovala obecny postoj ke slevam v fadach
nasich respondentli — zédkaznikli Body Basics. V tomto ptipadé si mohli dotazovani zvolit
pravé jednu moznost. 53 respondentl tvrdi, Ze nakupuji ve slevach pouze, kdyz je v akci
jejich oblibena znacka, 32 dotazovanych prohlasuje, Ze velmi ziidka méni obchody, ale
kdyz nakupuyji, tak aktivné vyhledavaji slevy, 28 naopak ptiznava, ze pravidelné¢ nakupuji
rizné znacky praveé kvili slevam, 19 zakaznikd Body Basics oznacilo, Ze slevy ziidkakdy
meni jejich volbu a pouze o jednoho méné — 18 lidi — méni obchody podle toho, ktery

Z nich ma podle nich pravé nejlepsi a pro n€ nejvyhodné;jsi slevy.

Jakym akénim pobidkam Jak se stavite ke slevim obecné?

davate obecné prednost?
® nakupuji ve slevach, pouze kdyz je v ni ma

msleva z ceny oblibena znacka
¥ vyhodné baleni mvelmi ziidka ménim obchody, ale kdyz
u darek zdarma k vyrobku nakupuji, aktivné vyhledavam slevy
H vzorky zdarma pravidelné nakupuji rtzné znacky kvili
. . slevam

vernostni program
® sleva na dalsi ndkup m slevy ziidka méni moji volbu

soutéze

B ménim obchody podle toho, ktery z nich ma
podle mne prave nejlepsi slevy

nenakupuje akéni zbozi

394 3% 1% 0%

Obr. 8. Preference akcnich nabidek. Obr. 9. Obecny postoj ke slevam.

Nasledovala otazka, kde méli respondenti odpovidat na sérii vyrokl tykajicich se
jejich vztahu ke slevam, znackam, kvalit¢ produkti a jejich vzajemné zavislosti. Byli po-
zadani, aby své odpovédi vybirali na stupnici 1 — ne, 2 — spiSe ne, 3 — spiSe ano, 4 ano a
odpovédi byly u kazdého vyroku zprimérovany. Moznost — nevim — byla zdmérn¢ vyne-
chana, aby pfinutila respondenta ptiklonit se k jedné z variant. Odpovédi budou fazeny od

A

nejvyssiho skore — tedy vyroky, se kterymi respondenti nejvice souhlasili.
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e Je-li vyrobek opakovang ve sleve, prestavam byt ochotna platit plnou cenu - 3,36

e Zakvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice - 3,23
e Nabizené slevy mé piiméji ke vstupu do obchodu - 3,07
e Pokud ak¢ni nabidka trva pfili§ dlouho, pfestanu ji vnimat -2,92
e Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji -291
e Pokud je alternativa mé oblibené znacky ve sleve, dam ji prednost -2,84
e Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivadm slev -2,718
e Dévam ptednost znackovému zbozi -2,75
e Kvalitni zbozi je vzdy drazsi -2,71
e Sleva je pro mé¢ dostatecny stimul pro vyzkouSeni nového vyrobku - 2,65
e Znackové zbozi je zarukou kvality -251
e Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu -2,33
e Nakupuji vyrobky ve slevé, 1 kdyz si nejsem zcela jist jejich kvalitou -1,81

Absolutn¢ kladnd moznost méla hodnotu 4 a ziporna naopak 1. Jak je patrné
z vysledki, respondenti byli v drtivé vétSin€ s vyroky ochotni souhlasit. OvSem v nékte-

rych vyrocich si odporuyji.

Respondenti nejvice souhlasili s vyrokem ,,je-1i vyrobek opakované ve slevé, pie-
stavam byt ochotna platit plnou cenu®. Je to pfirozeny jev a navic charakteristicky pro Bo-
dy Basics, ktery je nucen svoji nestastné nastavenou marketingovou komunikaci nucen ke
stalym slevam. Tomu také odpovida vyrok ,,pokud akéni nabidka trva pftili§ dlouho, pie-
stanu ji vnimat®“. Tento vyrok se umistil pon¢kud niZe, coZz znamena, ze s nim souhlasi niz-

$i pocet respondent.

Témeét stejného vysledku 2,91 : 2,84 dosahly vyroky: ,,pokud najdu znacku, ktera
mi vyhovuje, neménim ji a ,,pokud je alternativa mé oblibené znacky ve sleve, dam ji
prednost®. Souhlasem s prvnim vyrokem davaji dotazovani najevo, ze pokud maji svoji
oblibenou znacku, ktera jim vyhovuje, tak ji nemeéni, ovSem svoje jednani obratem vyvraci,
kdyz uznali, ze pokud je alternativa jejich oblibené znacky ve slevé, daji ji pfednost. Z toho
dle mého nazoru vyplyva, Ze si spotiebitelé nejsou védomi svého nakupniho chovani nato-
lik, jak si mysli a vyhodna nabidka, at uz se jedna o slevu z ceny ¢i darek zdarma, je

ovlivni pomérné snadno.
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Naésledujici otdzka slouzi k ovéfeni, jak respondenti odpovidaji na jednotlivé otaz-
ky. Jeden z ptedchazejicich vyroku tvrdil, ze ,,Sleva je pro mé dostate¢ny stimul pro vy-
zkouseni nového vyrobku* a dosahl skoére 2,65, coz znamena urCitou nerozhodnost (2 —

spise ne, 3 — spiSe ano).

Dvanacta otazka zjistuje, zda je sleva dostatecné motivujici, aby dotazovani vy-
zkouseli neznamy vyrobek poprvé v kategorii piirodni kosmetiky. 2/3 odpovédi byly klad-
nych (90 dotazanych), 1/3 zapornych (31) a 1/3 (29) se nedokazalo rozhodnout. Vysledky
jsou vyrazné rozdilné. Z dané situace mizeme tedy vyvodit zavér, Ze lidé, kteti dotaznik

vypliiovali, mu nevénovali dostate¢nou pozornost nebo nemluvi pravdu.

Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl uréen zakaznikiim spole¢nosti Body Basics, kte-
rd posledni dva a ptl roku komunikuje smérem k zédkaznikim pouze slevu z ceny, zadné
jiné benefity, zajimalo nas, zda tyto cenové akce po tak dlouhé dobé intenzivniho ptisobeni
stale nékdo vnima. Vétsina respondent (88) na tuto otazku vitbec nedokazala odpovédét a
zvolili moznost — nevim. 31 respondentd oznacilo moznost, ze sleva probihd, jenom si
nejsou jisti, o jakou se konkrétné jedna. Téméf 1/3 dotazanych (26) oznacilo spravnou od-
povéd — 60% slevu. Moznost 70% slevu na darkové bali¢ky oznacili dva respondenti, akce
ovSem v dob¢ trvani dotazniku jiz neplatila. Stejny pocet oznacilo 1 alternativu 40% sleva a

pouze jeden z dotazovanych si myslel, ze Zadna akce neprobiha.

Vedeni spolecnosti Body Basics si mysli, Ze jejich znacka je kvalitni ptirodni kos-
metika, ktera je hodna prodeje za vyssi ceny. Cemuz pfimo odporuji dlouhodobé podpory
prodeje — slevy. Nasledujici otazka chtéla zjistit, jak znacku Body Basics vnimaji jeji za-
kaznici a tak napomoci firmé Body Basics se zménou jejich komunikace. Bylo nabidnuto
nekolik variant a respondenti byli pozadani, aby si vybrali jeden, ktery znacku Body Basic

nejlépe charakterizuje.

Byly nabidnuty tfi zakladni variace - "The best value for your money", "The best
you can buy" a "The most economical". Smyslem této otazky je urcit, jak si znacka ptirod-
ni kosmetiky stoji v myslich zékaznikd. 71 respondentl si nedokazali vybrat ani jednu
Z nabizenych variant a odpovédéli ,,ani jeden®. K nim miiZzeme pfifadit ty, ktefi napsali
»hevim* a ,nic*“ a celkové ¢islo se zvysi na 75. Druhou nejsilnéjsi skupinou jsou ti, ktefi si
mysli, ze vyrobky Body Basic nabizeji tu nejlepsi hodnotu za vydané penize (49). Dalsi

dv¢ nabizené varianty oznacilo znacné mensi mnozstvi respondenti. Vyrobky Body Basics
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ewr .

oznacuje jako to nejlepsi, co si mohou koupit pouze 13 a jako nejekonomictejsi variantu 9

dotazanych.

Ctyfi respondenti uvedli sviij vlastni nazor na tuto otazku:
e pro zvySeni obratu, udélame vSe = potrad ve slevée,
e neni tak dobry za tu cenu, ale ma jméno,
e piijemna kosmetika, ktera se da koupit jako darek,

e Vhodny darek, ktery potési kazdou Zenu.

Vite, zda v Body Basics Ktera varianta nejlépe
probiha pravé néjaka sleva? charakterizuje znacku a vyrobky

Body Basics?
¥ nevim = ani jeden

B ano probiha, ale nevim konkrétné jaka L
B "The best value for your money" (nejlepsi

® 60% sleva na vse pomér vykon/cena)
. T = "Th " jlepsi, 4
B 70% sleva na darkové balicky kouSit)eSt you can buy" (to nejlepsi, co se dd
®40% sleva na vse B "The most economical" (odvede praci za
o ) nejniz$i moznou cenu)
B neprobiha zadna slevova akce ® nevim
1% .
H ostatni

1% 1%

4%

Obr. 10. Aktudlni sleva v Body Basics. Obr. 11. Charakteristika vyrobkit Body Basics.

Suma penéz, kterou zakaznici Body Basics primérné utrati za sviij jednordzovy na-
kup, se pohybuje piedevsim mezi 100 — 250 K¢&, kdy tuto variantu oznacilo na 66 respon-
dentt. 35 nakupujicich utrati mezi 250 — 500 K¢, 50 — 100 K¢ utrati za vyrobky Body Ba-
sics 22 respondenttl, dalSich 11 si bohuzel neni jisto sumou, kterou primérné utrati a ozna-
¢ilo moznost — nevim. Zbylych 7 respondentt se rozdélilo nasledovné: nad 500 K¢ naku-

puji 4 z nich, pouze do 50 K¢ dva dot4zani a jeden respondent nechce uvést.
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Ptedposledni otdzka elektronického dotazniku zadala respondenty o uvedeni svého
véku. Bylo nabidnuto nékolik variant v ur€itém rozmezi, aby dotazovani nemuseli uvadéet
konkrétni vék. Varianty byly stanoveny nasledovné: do 19 let (3 respondenti), kdy respon-
denti vétsinou kon¢i stiedni Skolu a pfevazné Ziji z kapesného od rodicu, 20 — 24 let (98)
oznacuje obdobi, kdy mladi lidé chodi na vysokou $kolu, a vétSina si pfi studiu privydélava
anebo po ukonceni stiedni Skoly zacinaji pracovat. Vékové rozmezi 25 — 29 let (36) bylo
zvoleno z divodu, ze v tuto dobu i vysokoskolsti studenti konéi $kolni dochazku a zaéinaji
byt ekonomicky aktivni a tim zvySuji svoji koup&schopnost. Vyssi vékové kategorie zastu-

puje znacné mensi mnozstvi zakaznikl a to nasledovné: 30 — 39 let (9), 40 — 49 let (4 re-

spondenti).
Suma, kterou primérné utratite V&K respondentii:
za jeden nakup v Body Basics:

m20- 24 let

m 250 - 500 K¢ m50 - 100 K& ®nevim m 25 - 29 et

Epnad 500 K¢ ®do 50 K¢ ¥ nechci uvést 40 - 49 let
®do 19 let

5% 3% 1% 3% 2%

Obr. 12. Priumérna utrata za jeden nakup. Obr. 13. Vek respondenti.

Jak se dalo diky zaméteni vyzkumu na piirodni kosmetiku piedpokladat, v obcho-
dech Body Basics nakupuji pfedevsim zeny a v nasem dotaznikovém Setieni se to projevilo

V nasledujicim poméru: 142 respondentti byly Zeny a 8 z nich muzi.

Zde je na misté uvést, ze prestoze se dotaznikového Setfeni zucastnilo vyznamné
méné respondentt nad 25 let, vysledky vyzkumu nebyly vyznamné zkresleny, protoze je-

jich nazory a odpovédi odpovidaly vétsing a nikterak se neodliSovaly. (viz. Ptiloha I11.).
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7 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

7.1 Ovérovani stanovenych hypotéz

Byly stanoveny tii hypotézy, které byly ovéfovany pomoci internetového dotazni-

kového Setieni, kterého se zucastnilo na 150 respondent.

Hypotézy 1: Marketingova strategie stale zlevnéného zbozi je acinna.

e 37% zakazniki Body Basics zamiii do jejich obchodt, kdyZ nabizi akei,

e 82% respondentli si mysli, Ze spolecnost Body Basics nabizenim zlevnénych pro-
duktt, chce pfildkat nové zdkazniky,

e 62% dotazanych si také mysli, Ze by se zbozi Body Basics za normalni ceny nepro-
dalo,

e 3,36 bodu na stupnici od 1 — 4, kdy 1 zastupuje odpovéd’ ,,ne* a 4 ,,ano*, dostalo
tvrzeni, ze: ,,je-li vyrobek opakované ve slevé, prestavam byt ochoten platit plnou
cenu®,

e 138 dotdzanych ze 150 nakupuje pouze parkrat do roka.

Hypotéza €. 1 nebyla potvrzena. Slevy nezajistily ¢astéjsi ndkupy, protoze 92% do-
tazanych nakupuje pouze parkrat do roka. Respondenti dale uvedli, Ze pti dlouhodobé na-
bizené slevé prestavaji byt ochotni platit plnou cenu a navic jsou si védomi faktu, Ze se
produkty za plnou cenu neprodaji. Pro Body Basics je nerealné vratit se na své pivodni
ceny. Jejich prvotni zamér, aby kazda domacnost vyzkousela jejich produkty, se mozna
povedl, ale nendvratné to degradovalo znacku Body Basics. Navic je tento stav perma-
nentnich a stale se prohlubujicich slev (nabidka stoupla az na slevu 80%) pro spolecnost

dlouhodobé neudrzitelna.

Hypotéza 2: Sleva je hlavni motiv/diived, ktery prilaka nové zakazniky.

e 78% respondenti oznacilo slevu z ceny za akéni nabidku, které davaji pfednost,

e 3,07 bodu na stupnici od 1 — 4, kdy 1 zastupuje odpoveéd’ ,,ne” a 4 ,,ano®, dostalo
tvrzeni: ,,nabizené slevy mé ptilakaji ke vstupu do obchodu®,

e 2,65 bodu (vysvétleni vySe) obdrzelo tvrzeni: ,,sleva je pro mé dostatecny stimul
pro vyzkouseni nového vyrobku®,

e pro 60% dotdzanych je sleva dostatecné motivujici, aby vyzkousel nezndmy vyro-

bek poprvé v kategorii pfirodni kosmetiky.
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Hypotéza ¢. 2 byla potvrzena. Podle dotdzanych zakazniki Body Basics, je sleva
dostate¢ny diivod pro vstup do obchodu a ndkup zlevnéného vyrobku, kdy vysledna odpo-
veéd’ byla ,,spiSe ano®. 117 respondentti ze 150 uvedlo slevu u ceny za ak¢ni nabidku, které
davaji ptednost. Pro nadpolovi¢ni vétSinu je sleva dostatecné¢ motivujici pro vyzkouseni

nového produktu.

Hypotéza 3: Lidé jsou ochotni kviili cenové vyhodné nabidce zménit svoji obli-
benou znacku.

e 18% ménim obchody podle toho, ktery z nich ma podle mne prave nejlepsi slevy,

e 19% dotazanych uvadi, ze pravidelné nakupuje jiné znacky kviili slevam,

e 2,84 bodu na stupnici od 1 — 4, kdy 1 zastupuje odpovéd’ ,,ne* a 4 ,,ano*, dostalo
tvrzeni: ,,pokud je alternativa mé oblibené znacky ve slevé, dam ji prednost®,

e 2, 78 bodu ziskalo tvrzeni: ,,nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev*.

Posledni hypotéza ¢. 3 nebyla potvrzena ani vyvracena. Tato hypotéza byla stano-
vena pro jeden nakup, kdy se kupujici rozhoduje, zda koupit produkt A ¢i B. Nejedna se o
trvalou zménu znacky. Muzeme fici, ze 30% kupujicich pravidelné méni obchody nebo
znacky podle praveé nejlepSich nabizenych slev. Tvrzeni: ,,pokud je alternativa mé oblibe-
né znacky ve slevé, dam ji prednost® ziskalo 2,84 bodi, coz na stupnici 1 — ne, 2- spise ne,
3 — spiSe ano az 4 — ano, znamena spiSe ano. Odpovéedi na otazky ke stanoveni této hypoté-

zy byly nejednoznaéné. Respondenti si nejsou piili$ jisti svym rozhodnutim.
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8 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

8.1 Analyza konkurence

Tab. V. Analyza konkurence (Zdroj: Viastni analyza)

Produkt Objem/gramai |Body Basics | Objem/gramaz |Yves Rocher
Sprchovy gel 250 ml 169/199,- 400 ml 129 ,-
Mydlo (glycerinové) 95g 69 ,- 100g/300g 49,-/99,-
Télové mléko 250 ml 199/249,- 400 ml 159,-
Masazni rukavice 79,- 69,-

Sumiva tableta do koupele 10,- 29,-

Balzadm na rty 149,- 89,-

Tekuté mydlo na ruce 250 ml 149,- 300 ml 119,-
Deodorant 50 ml 225,- 50 ml 125,-

Pro zpracovani nové marketingové strategie, bylo potfeba zmapovat ceny u konku-
rence. Jako hlavni konkurent byla zvolena spolecnost Yves Rocher, ktera nabizi stejné
produkty jako Body Basics, oviem maji mnohem rozsahlejsi sortiment. Ceny vyrobkd Bo-
dy Basics byly srovnavany s kolekci Les Plaisirs nature od Yves Rocher. Pokud udélame
primérnou cenu za 100 ml/grama vyrobku, zjistime, ze ve vétsing piipadu je Body Basics
az o 100% drazsi. Ceny jsou podobné u masazni rukavice a Sumiva tableta do koupele je u

Body Basics levngjsi.

8.2 SniZeni referencni ceny

Zakaznici se za dva roky stale se opakujicich a procentualné zvysujicich slev nauci-
li, ze vyrobky Body Basics mohou nakoupit za zlomek pivodni ceny. V roce 2011 se do-
stala cenova komunikace az tak daleko, ze nebyl jediny den, kdy nebyla nabizena sleva
(viz Tab. 111.). Je tedy patrné, Ze spotiebitelé nebudou ochotni platit plnou cenu. Na zakla-
dé dotaznikového Setfeni a srovnani s hlavnim konkurentem navrhuji sniZeni referen¢ni
ceny piiblizné o 50%. Podle slov byvalého manazera marketingu spolecnost Body Basics
prodavala se ziskem i pti 60% slevach, pani Marta (viz Rozhovor se zaméstnancem) zmini-
la 1 80% slevy jako stale vyhodné. Bohuzel toto tvrzeni nemohu nikterak dolozit, ani ne-
mohu nikoho citovat, protoze si vSichni zucastnéni prali zistat v anonymité. Pravdivosti

tohoto tvrzeni také nasvédcuje dlouhodobé obdobi cenové komunikace spolecnosti.
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Stanoveni této ceny je podle vnimané hodnoty. Tato metoda vychazi z hodnoty,
kterou ma dany vyrobek pro kupujiciho. Ta v pfipadé¢ Body Basics zna¢né klesla, kupujici

si vyrobek az tak neocenuje, protoze si uvédomuje mnozstvi a vysi poskytovanych slev.

8.3 Vérnostni program

Jak bylo zminéno vyse, soucasn¢ nastaveny veérnostni program je pfinejmensim ne-
efektivni. Zakaznici uvedou pouze jméno a e-mailovou adresu, ktera se da vyuzit k zasilani
e-mailil ¢i jiné elektronické komunikaci — napft. zasilani dotaznikii ohledné spokojenosti

s produkty, novych napadi na vylepseni nabidky apod.

Navrhuji, aby se udé€lal kompletné novy vérnostni program i s novym vizualem
Prémiovych Karet (ilustra¢ni navrh viz Pfiloha V1.). V pfihlasovacim formulafi by museli
spotiebitelé vyplnit mnohem vice osobnich daji a to: jméno, datum narozeni, adresa byd-
listé a e-mail. Je nutné vyrobit nové vérnostni karticky. Doporucuji plastové s moznosti

nacteni a zpracovani kazdého nakupu.

Nutnost uvedeni zminénych daji je zdlvodnitelné nasledujicim zplisobem: datum
narozeni je nutny, aby se mohl zakaznikovi k narozeninam poslat darek, adresa bydliste
k zasilani pravidelnych voucherti, jméno a e-mail pro posilani pravidelnych newsletterti a

novych nabidek.

Jak je patrné, navrhuji mnohem intenzivnéj$i komunikaci se zakaznikem a efektiv-
néjsi pro ob¢ strany. Trikrat do roka by se zakaznikiim zasilaly domt vouchery se specialni
nabidkou, poukazkou na darek apod., kterou by mohli uplatnit v obchodech Body Basics.
Nabizend prémie by se odvijela podle vyse utraty zdkaznika a také podle sortimentu, ktery
nakupuje, aby obdrZzel to, co si nejvice pieje. Zasilani postou, které je ndkladnéjsi nez e-
mail bylo zvolena z divodu osobniho pfistupu. V dnesni dob¢ lidé dostavaji méné a méné
dopist, takze tento zptlisob jisté¢ zaujme a také usnadni praci a zbavi zakaznika povinnosti
si voucher tisknout, jak by bylo v ptipad¢é e-mailové zasilky. Vérny spotiebitel navic do-

stane darek od Body Basics ke svym narozeninam.

Registrovany zakaznik by si mohl pravidelné zkontrolovat stav svého vérnostniho
programu na uctence od nakupu, kde budou udaje zvetejnovany. Déale bude e-mailem upo-
zornén v moment¢ naroku na ziskani darka za uskute¢néni potiebné utraty. Zakaznik by
byl odménén po kazdé utracené dvoutisicikorung, ovSem ne slevou, ale darkem v urcité

hodnoté dle vlastniho vybéru.
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Pro vérné zakazniky by byly nékolikrat do roka uspotfadany specialni akce, o kte-
rych by se bézny spotiebitel viibec nedozveédél. Jako dalsi navrh bonusu pro vérné zakaz-
niky budiz darkové zabaleni nakoupeného zbozi na prodejné¢ zdarma pro ostatni za popla-

tek.

8.4 Strategické planovani - model 5M

Jedna se o model, jako jeden z moznych, pro strategické planovani reklamy.

8.4.1 Mission

Body Basics nabizi krasné vonavé vyrobky, které nejsou testovany na zvifatech a
jsou vyrabény dle tradi¢nich postupi s vysokym obsahem ptirodnich latek. Jako hlavni
konkurence byla podle nabizeného sortimentu vybrana spole¢nost Yves Rocher, kde je
mozno nakoupit az na malé vyjimky vse, co Body Basics nabizi a v n€kterych ptipadech i
levnéji. Srovndvame s kolekei Les Plaisirs nature od Yves Rocher.

A4

Piivodni cilova skupina byly Zeny kolem ¢tyficitky s vySS$imi piijmy, které prevazné
zustaly vérné. Vzhledem k dotaznikovému Setfeni, kterého se zucastnila nadmérnd vétSina
zakaznikl ve véku 20 — 30 nabizi se tato skupina jako novy trzni segment. Navic sniZenim
referen¢ni ceny by se jim znacka Body Basics jesté vice ptiblizila. Jednalo by se o spotie-
bitele, ktefi ziji ve méstech nad 50 tis. obyvatel, maji ur€ity pravidelny pfijem, at’ uz od
rodi¢t, z brigady nebo z prace. Pravidelné, alespon jednou tydné chodi za zabavou — do
kina, restaurace ¢i klubu. Pfi ndkupu se rozhoduji emotivné, ¢asto impulzivné a jsou ovliv-
nitelni reklamou. VétSina ma vysokoskolské vzdélani ¢i stfedni s maturitou a maji vyssi

a4

piijmy. Uvédomuji si hodnotu vztahu ke svym bliznim a vaZi si ho.

Je nutné si pfedem stanovit cile, kterych je potieba dosahnout na n¢kolika Grovnich.
Pokud neni stanoveno, ¢eho chceme dosahnout, je t€zké méfit efektivnost nasi kampané.
V soucasné dobé je situace ndsledujici. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost vénuje vice
¢innostem, napt. dle registrace v obchodnim rejsttiku mé jako predmét podnikani uveden
pronajem nemovitosti a byti, tak neni piesné¢ stanoven dlouhodoby firemni cil. Marketin-
gové cile jsou v soucasné dobé stanoveny spiSe na vynosy neZ na stabilitu, vyplyva to
z finan¢ni analyzy (viz pfiloha ¢. XIl) a navic je z internich zdroju ziejmé, Ze se prodej i za
tak vysokych slev vyplaci. Komunikacni cile jsou tedy nastaveny jako komunikace slev a

vyhodnych nakupi.
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Doporuceni jsou stanovena takto. Firemni cile by se m¢ly zaméfit vice dlouhodobé
a zmeénit strategii na udrzeni stability. Marketingové cile spocivaji v repositioningu znacky
a zavedeni nového sloganu Body Basics — Perfect Present. Celkové spojit znacku Body
Basics s darkem, ktery potési, hezky vypada, krasn¢ voni a nikoho neurazi. Komunikaéni
cile by byly primarné stanoveny na ziskani zazitku z ndkupu podpoteny senzorickym mar-
ketingem a sekundarné podle zadouciho chovani zédkaznikl. Kognitini (poznavaci) cile —
zvyseni znalosti znacky - LEARN, afektivni (emocionalni) — posileni obliby a spokojenosti
se znackou — FEEL, konativni (behavioralni) — zvySeni loajality ke znacce a opakovany
nakup — DO. Dalsi cile zahrnuji vytvotfeni pozitivni image, nebot’ znacka znacné utrpéla

dlouhodobou cenovou komunikaci a ztratila na duvéfe.

FCB matice pracuje s angazovanosti a rozhodovanim podle mozkovych hemisfér,
kdy leva hemisféra velice zjednoduSené ovliviiuje raciondlni mysleni a prava hemisféra
emocionalni chovani. Vzhledem k témto kritériim byla zvolena pro reklamni kampan spo-
le¢nosti Body Basics — Afektivni reklama, ktera pracuje s modelem — FEEL — LEARN —
DO, tedy pocitové rozhodovani. Pro tento typ je vhodné zvolit velky obrazovy motiv a pfi

zpracovani se musi davat diiraz na exekuci znacky.

V této fazi je také nutné najit strategického klienta, jedna se o tzv. ,,heavy usera®,
ktery utraci az Ctyfikrat vice nez prumérny zakaznik. K jeho identifikaci bude napomocen
novy veérnostni program, respektive ¢lenské karty, které budou nacitat jednotlivé nakupy
zakaznikl - frekvenci, obsah nakupu a vyse Utraty. K nalezeni strategického klienta potie-
bujeme védét tyto tdaje: kvantifikaci — jejich pocet a kolik utraci, socio-demograficky pro-
fil — pohlavi, vek, bydlisté (zjistime diky registraénimu formulafi), produktovy profil — co
kupuji, co jim vadi na naSem produktu, ¢i jak se o nas dozveédéli (tyto informace ziskame
diky €lenské karté a pravidelné online komunikaci) a jako posledni ndkupni profil zékazni-
ka — kde nakupuji, pro¢ pravé tam a jak casto — vV tomto piipad¢€ jsou nase stanovené meto-
dy kratké, protoZe zjiStuji pouze nadkupy v nasich obchodech, ovSem existuje varianta veér-
nostniho programu — sdruzené fetézce — kdy se spoji nékolik fetézci a maji spolecnou veér-
nostni kartu. Jako piiklad lze uvést kartu Reneme, kterd sdruzovala spole¢nosti Bat’a, Bla-

zek, Reserved, Klenoty, Fokus a parfums.cz.

8.4.2 Message

V této Casti je potieba si ujasnit, co chceme nasi cilové skupiné sdélit. Pro piehled-

nost je rozdélena tato ¢ast do Ctyt oddila.
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Insight: Chci se naudit, jak Casté&ji fici: ,,Mam té rad(a).*
Slogan: Body Basics — Perfect Present

Vysvétleni: V dnesni uspéchané dobé¢ si lidé dostate¢né casto nedavaji najevo, Ze se
maji radi. VSechno je brano jako samoziejmost a na vSe je dost ¢asu. Pfredevsim tyka-li se
to naSich blizkych. Jako pfiklad uved'me odkladanou névstévu maminky, protoze na to
nemame cas nebo naladu, ale bohuzel, druhy den, tady maminka nemusi byt. Drsné, ale
pravdivé. Nebo odsouvani svatecni vecete, piekvapeni partnera hezkym spodnim pradlem
apod. az pro zvlastni ptilezitosti, ke kterym uz nemusi dojit. Pro vyiceni tii magickych slov

— mam té rad(a) nebo darovani darku — nemusi byt zvlastni ptilezitost.

Umisténi vizualti by bylo tradi¢né na prodejnach Body Basics, jak jsou zdkaznici
zvykli. Komunikace nové strategie a sloganu Body Basics — Perfect Present by také upo-
zoriiovala na hlavni myslenku kampané: ,,Kdy jste naposledy fekli: Madm T¢ rad(a)?*

Kli¢ové vizualy: nekolik situaci zobrazujici predavani darkd a jejich doprovazejici
emoce. Nejde o spojovani s ,,komerénimi* svatky — Vanoce, Sv. Valentyn nebo Den Ma-
tek, ale o kazdodenni pfilezitost nékomu udélat radost. Nékolik variant — dcera dava darek

matce, partner partnerce ¢i naopak, matka babicce apod. (Navrh vizualu viz Ptiloha IV.).

Targeting, tedy zamétfeni marketingovych aktivit na odliSné segmenty, ma nekolik
typt. Jako nevhodnéjsi byl zvolen typ plné pokryti trhu. Hlavni cilovou skupinou jsou zeny
kolem c¢tyficitky a nové zacileni na dal§i segment Zeny od dvaceti do tficeti let. Vyrobky
Body Basics jsou ureny vSem, Zendm, muzim i détem, ktefi cht&ji pecovat o svoji pokoz-
ku. Jedna se predev§im o Sampony, kondicionéry, peelingy, sprchové gely, krémy, mydla,
balzdmy na rty apod. Navic je v nabidce sortiment specialné pro déti — sprchové gely,
koupelova zel¢, détské koupelové doplitky nebo veselé Sumivé sole do koupele. Marketin-
gové aktivity budou tedy zacilené celkové na Zeny od 20 do 40 let véku, které tyto produk-
ty hlavné kupuji.

Nasleduje positioning, ktery v jednoduchosti znamena: odliseni se od konkurence
v myslich zdkaznikd. Zde si musi management Body Basics ujasnit, n€¢kolik dilezitych
otazek, jako piiklad uved'me dvé zakladni: Jakou pozici madme v soucasnosti ve védomi
stavajicich a budoucich zakazniki a jakou pozici chceme mit. V soucasnosti je pozice po-
mérn¢ negativni, hlavné kvili dlouhodobé cenové komunikaci, ktera degradovala hodnotu

a divéryhodnost znacky a zakaznici zacali zlevnéné ceny vnimat jako referencni, celkove
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Klesla kvalita produktt v ocich kupujicich. Cilem je ziskat zpét, pokud je to jesté mozné,

pozici kvalitni pfirodni kosmetiky, kterd krasn€ voni a je idealnim darkem.

Je potiebné si stanovit i strategii reklamniho sdéleni, jako mozna z variant je rozdé-
leni, podle panu Pattiho a Frazera a byla zvolena strategie: Positioning strategy (strategie
umisténi znacky), kterd je zalozena na vyclenéni se proti znacce konkurence. V ptipadé
Body Basics se jedna pfedevsim o Yves Rocher, v dlouhodobém vyhledu, kdy tvrzeni je

emocionalniho rdzu a ma za kol vytvofit konkuren¢ni rozdil.

8.4.3 Media

Zde se jedna hlavné o press relations — udrzovani dobrych vztahti s médii a snaha o
ziskani néklonnosti novinafi, predev$im novinarek. Postup je jednoduchy. Osobni doruce-
ni prezentacniho bali¢ku od Body Basics pohlednym muzem, ktery by ho ptedal, jako by to
byl jeho darek krasnym zenam v redakci, aby si mohly produkty vyzkouset, ziskat k nim

pozitivni vztah a doporucovat je dal ¢tenarkam.

Jako vhodna podpora nové komunikace se jevi event, ktery by byl uspofadan ve
méstech, kde se nachazi obchody Body Basics a spoéivalo by to v rozdavani darkut vytipo-
vanym potencialnim zdkazniklim. Dérek by ovSem nebyl urcen jim, ale byli by upozornéni,
aby ho pfedali n¢jaké milované osobé a tekli ji, Ze ji maji radi. Uvniti by obdarovany nale-
zl tii Cervené perlicky do koupele ve tvaru srdicka. (Navrh darecka viz Priloha V., bohuzel

srdicka v dob¢é vyroby navrhu nebyla k dispozici).

8.4.4 Money

Repositiong znacky obnasi velké finan¢ni naklady. V piipadé¢ Body Basics je to
otazka ,,zivota a smrti.” Bud’ se rozhodnou znacku zachranit a investovat zna¢nou ¢astku
do jejiho repositioningu anebo nadale zlistanou u cenové komunikace a zajisti tak znacce
postupny a jisty zanik, protoze tato strategie neni dlouhodobé udrzitelnd. Existuje nékolik
metod pro stanoveni rozpoctu, ale pro specifickou situaci spolecnosti je vybér ponékud
slozity. Komplikované se zd4 zakladat rozpocet na metod¢ ,,procento z obratu®, kdyz neni
mozné ziskat relevantni udaje. Metoda ,,procento z budoucich prodeji* je také vyloucena,
jelikoz 1ze pouze tézko predpokladat nastavajici prodeje s pomérné razantni zménou stra-
tegie. Lze predpokladat, ze by spolec¢nost zvolila metodu ,,Libovolna alokace* a rozhodnuti
o vysi rozpoCtu by zustalo v kompetenci feditele spole¢nosti. K tomuto zavéru jsem dospé-

la po rozhovoru s jednim z byvalych manaZerti marketingu, ktery naznacoval, Ze hlavni
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slovo ma vedeni spole¢nosti, tedy majitel/investor, ktery ¢asto jde i proti dlouhodobé kon-
cepci marketingu, kdy kvili nedostate¢nému obratu zvySuje slevy. Doporucuji spocitat si
naklady navrhnuté reklamni strategie a nasledné¢ se rozhodnout, zda je to pro spolecnost

unosne.

8.4.5 Measurement

Pred spusténim kampané musi byt jasn¢ a méfitelné stanovené cile, jinak bude vel-
mi obtizné v této fazi zjistit efektivitu kampang. Jako mozné cile si lze stanovit: podle ode-
zvy na novy vérnostni program, kolik zakaznikil si vyzvedlo novou vérnostni kartu, podle
vlivu jednotlivych marketingovych aktivit na prodeje, naptiklad jak se zménily prodeje po
uskute¢néni eventu — rozdavani darkli, monitoring médii, zda doslo ke zminéni uskutecne-
nych eventil, jaka byla odezva ve vybranych ddmskych Casopisech na zaslané reklamni
balicky Body Basics do redakci apod. Tyto udaje jsou snadno zjistitelné diky vérnostnim

programtim a poctu uskutecnénych nakupi na pokladnach.

8.5 Senzoricky merchendasing

Jedna se o in-store komunikaci, kterd vytvaii atmosféru v prodejné pomoci hudby,
ving, barev apod. a snazi se zapojit az vSech pét smyslu tak, aby si zdkaznik znacku co
nejlépe zapamatoval diky pozitivnimu zaZitku z ndkupu. M4é za ukol vyvolat kladné reakce
u spotiebitele, aby se v prodejné citil pfijemné a v idedlnim piipad¢ i nakoupil dané zbozi.
Vzhledem k tomu, Ze produkty Body Basics se mimo jiné vyznacuji krasnou vini, bylo by
zajimavé umistit jejich vini vné€ i uvniti obchodu a podle pohybu zakaznikd viini uvolno-
vat (Cich). Jedna se o pfirodni kosmetiku, ktera se da lehce podpofit nevtiravou hudbou
(zaméfeni na sluch), pfirodnimi barvami a motivy v prodejnach (zrak), vystavenim vyrob-
ka a dekorativnich pfirodnich materidlti (hmat) vice podpofit dojem klidné a relaxacni at-
mosféry, kterou si kupujici mohou vytvofit, pfenést domu, ndkupem produkti Body Ba-

sics.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak dlouhodobé poskytované slevy spolec-
nosti Body Basics plisobi na své zakazniky. Zda jsou efektivni, motivuji je K nakupu, ¢i
jsou schopny pfimét zdkaznika zménit znacku kosmetiky. V navaznosti na to byly stano-

veny tii hypotézy.

Prvni hypotéza, predkladajici tvrzeni, Ze marketingova strategie stale zlevnéného
zbozi je ucinnd, se nepotvrdila. Zakaznici v ptipad¢ spole¢nosti Body Basics nejsou ochot-
ni platit plnou cenu vyrobku. Slevy ani nepodporuji pravidelny ndkup, nebot’ 92% zékaz-
nikid nakupuje pouze nékolikrat do roka a navic 62% dotazanych si mysli, ze se vyrobky za
plnou cenu neprodaji. Pravidelné poskytovanymi slevami Body Basics devalvuje svoji

znacku.

V poradi druha hypotéza - sleva je hlavni motiv/divod, ktery ptildka nové zakazni-
Ky — byla potvrzena. Slevy pfilakaji respondenty ke vstupu do obchodu, 60% z dotazanych
je ochotno diky slevé vyzkouSet neznamy vyrobek v kategorii ptirodni kosmetiky a slevy

jsou jako jedna z moznosti akénich nabidek preferovana 78% respondent.

Posledni hypotéza, Ze 1idé jsou ochotni kviili cenové vyhodné nabidce zménit svoji
oblibenou znacku, nebyla potvrzena ani vyvracena. Odpovédi ziskané dotaznikovym Setie-
nim nebyly jednoznaéné. Zakaznici Body Basics nezastavaji v této oblasti jednotné nazory.
Na tvrzeni: ,,pokud je alternativa mé oblibené znacky ve slevé, dam ji pfednost™, byla pri-
mérna odpoved’ ,,spiSe ano®, ale pouze 19% dotazanych uvadi, ze pravidelné nakupuje jiné

znacky kvili slevam.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni, rozhovoru se zaméstnan-
kyni a zavéru analyzy konkurence byla stanovena jako nutna opatieni pro spolecnost Body
Basics: snizeni referen¢ni ceny na 50%, zavedeni nového vérnostniho programu a jeho
intenzivni vyuzivani, zavedeni nového sloganu Body Basics — Perfect Present a spojeni
znacky s idealnim darkem, nebot’ jako pfirodni kosmetika pfili§ nevynika — jsou zde kva-
litn€j$i a siln€jsi hraci na trhu, dosaZeni vétsiho povédomi o znacce pomoci eventl, PR a
pouziti nastroji senzorického merchendasingu pro vytvoieni ptijemného zazitku z ndkupu.

Vétim, ze kdyby firma Body Basics vzala v potaz doporuceni stanovené v této ba-

kalafské praci a management by byl ochoten vénovat ¢as a finan¢ni prostiedky na repositi-

oning znacky, méla by znaCka Body Basics je$t¢ Sanci uspét. Bohuzel vzhledem
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ke zjisténym informacim o stavu spolecenosti (viz Ptiloha XII) lze predpokladat, ze pro
firmu Body Basics je prodej pfirodni kosmetiky pouze druhotna zélezitost. Navic spolec-
nost Body Basics (at’ uz Body Basics s.r.o. nebo Body Basics CZ s.r.0.) fesila v minulosti
problémy s exekucnim a insolven¢nim fizenim. Podle mého nazoru neni prioritnim zajem
spole¢nosti podnikat jakékoliv kroky ke zlepSeni image znacky Body Basics, jako prodejce

pfirodni kosmetiky.

Velkym piekvapenim byl také rozhovor s jednou dlouholetou prodavackou Body
Basics, ktera byla pfi ndstupu do zaméstnani pySna na to, Ze v této firmé muze pracovat. Po
nékolika letech cenové komunikace Body Basics a celkového tipadku znacky, se dnes za

svého zaméstnavatele stydi. Je tedy az alarmujici, co mohou slevy vSechno zpiisobit.

Velmi poucny a doufadm, Ze pro ostatni studenty marketingu pfinosny, je celkovy
ptibéh firmy, kterd nezodpovédné pracovala s cenou a dostala se do obrovskych problémii
s cenovou komunikaci, ze Které zatim nenasla cestu ven. Jasné se zde potvrdilo, Ze marke-
ting neznamena pouze praci s jednou ¢asti marketingového mixu, ale promyslenou dlouho-

dobou strategie zahrnujici vSechny jeho prvky.

Mym nejvétsim osobnim pifinosem plynouci ze zpracovani této bakalaiské prace je
zjisténi, ze v dnesni dobé je k uspéchu nevyhnuteln¢ nutné mit kvalitni marketingovy tym
a vedeni, které vzajemné spolupracuji a také se respektuji. Neuspéch firmy se naopak pro-
mitd do negativnich pocitli a postojii zaméstnancti. Dal§im obohacenim do budoucna budiz
pouceni, Ze jako pracovnik marketingu si vZdy pfed uzavienim smlouvy ovéfim stav spo-

le¢nosti.

Na uplny zavér bych rdda zminila, jak tedy vlastné slevy jako marketingovy nastroj
ovlivituji nakupni chovani. Zalezi hlavné na tom, jak se s nimi zachazi. KdyZ jsou dobie
nastavené, mohou splnit pfedem nastavené cile — zvysit obrat, pfimét zdkaznika k vyzkou-
Seni produktu apod., ale pokud vedeni/marketingové oddé€leni nevi, jak s nimi pracovat,

mohou kompletné€ znicit tispéSnou znacku.
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PRILOHY I.: PRUVODNI DOPIS K DOTAZNIKU

Dobry den,
Rada bych poprosila vSechny, ktefi nakupuji v Body Basics, at’ pravidelné ¢i ziidka o vy-

jadieni ndzoru na jejich dlouhodobé slevy.

Tento vyzkum bude soucasti mé bakalarské prace na téma: ,,Slevy jako marketingovy
nastroj ovliviiujici nakupni chovani,” a ja bych rada zjistila, jak je na tom praveé spole¢nost

Body Basics.

Ptedem vSem dé€kuji za jejich ochotu vénovat tomuto dotazniku 5 minut svého Casu.

Mockrat dékuji

Martina Brtnicka

3. ro¢nik, Marketingové komunikace, Fakulta multimedialnich komunikaci, UTB Zlin




PRILOHY IIL.: ZNENI DOTAZNIKU

Do Body Basics zamitfim kdyz: (muiZete vybrat vice moznosti)

a) vidim, Ze maji akce

b) potiebuji pro sebe novou kosmetiku

¢) pottebuji koupit darek

d) pravideln¢, podivat se, co je nového v nabidce

€) TN ettt e

Jak dasto nakupujete v Body Basics?

a) alespon jednou za tyden
b) alesponi jednou za mésic

¢) parkrat do roka

Maite Prémiovou kartu Body Basics (vérnostni karti¢ka, kde sbérem razitek za nakup ziska-

te vétsi slevy)?

a) ano, pouzivam ji
b) ano, nepouzivam ji

¢) nemam

Pro¢ prémiovou kartu nevyuzivate? (pokud na pfedchozi otdzku odpovi zaporné)

a) nevim o vérnostnim programu

b) ziskané vyhody mé¢ dostatecné nemotivuji

¢) nenakupuji v Body Basics tak ¢asto, abych vyhody vyuzil
d) jiny dtvod:

Koupil(a) jste nékdy v Body Basics produkt, ktery by nebyl ve slevé?

a) ano
b) ne

¢) nevim



Jakv je vas$ nazor na zlevnéné zbozi v Body Basics?

a) pottebuji ho doprodat
b) zbozi je vadné
c) chtéji prildkat zakazniky

d) spolecnost ma urcité problémy

Co si myslite o ¢asto opakovanvych slevach v Body Basics? (miiZete vybrat vice moZnosti)

a) cht&ji potesit zakazniky

b) je to podezielé

¢) zboZi se za normalni ceny neproda
d) spole¢nost ma urcité problémy

e) prestanu je vnimat, nelakaji mé

Jakym akénim pobidkam davate prednost? (miuzete vybrat vice moznosti)

a) sleva z ceny

b) vyhodné baleni (1+1 zdarma, 30% navic)

¢) sleva na dalsi nakup

d) v€rnostni program (napf. sbirani bodli za ndkup a za urcity pocet darek)
e) vzorky zdarma

f) soutéze

g) darek zdarma k vyrobku

h) nenakupuji akéni zbozi

Jak se stavite obecné ke slevam?

a) slevy ziidka méni moji volbu

b) nakupuji ve slevach, pouze kdyZ je v ni ma oblibena znacka

¢) pravidelné nakupuji riizné znacky kviili slevam

d) velmi ziidka ménim obchody, ale kdyZ nakupuji, aktivné vyhledavam slevy

e) ménim obchody podle toho, ktery z nich ma podle mne pravé nejlepsi slevy



Souhlasite s témito vyroky co se ty¢e ndkupu kosmetiky?

(zde bylo mozno vybirat z téchto moznosti: urcite ano/spise ano/spise ne/rozhodné ne)

a) Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev

b) Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice

€) Nabizené slevy mé ptiméji ke vstupu do obchodu

d) Nakupuji vyrobky ve slevé, i kdyZ si nejsem zcela jist jejich kvalitou
e) Pokud je alternativa mé oblibené znacky ve slevé, dam ji prednost

f) Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi

g) Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji

h) Sleva je pro mé dostate¢ny stimul pro vyzkouseni nového vyrobku

i) Znackové zboZi je zarukou kvality

j) Davam ptednost znackovému zbozi

k) Kvalitni zbozi je vzdy drazsi

I) Pokud akéni nabidka trva ptili§ dlouho ptestanu ji vnimat

m) Je-li vyrobek opakované ve slevé, prestavam byt ochotna platit plnou cenu

Je pro vas sleva dostate¢né motivujici, abyste vyzkouSel nezndmvy vyrobek poprvé

V kategorii pfirodni kosmetiky?

a) ano
b) ne

¢) nevim

Vite, zda v Body Basics probiha praveé néjaka sleva?

a) ano probihd, ale nevim konkrétné jaka
b) 70% sleva na darkové balicky

C) 60% sleva na vse

d) 40% sleva na vse

e) neprobiha Zadna slevova akce

f) nevim

Ktera varianta nejlépe charakterizuje znacku a vyrobky Body Basics?

a) "The best you can buy" (to nejlepsi, co se da koupit)
b) "The best value for your money" (nejlepsi pomér vykon/cena)
¢) "The most economical" (odvede praci za nejniz$i moznou cenu)

d) ani jeden



Suma, kterou prumé&rné utratite za jeden nadkup v Body Basics:

a) do 50 K¢

b) 50 — 100 K¢
c) 100 — 250 K¢
d) 250 — 500 K¢
e) nad 500 K¢
f) nevim

g) nechci odpoveédet

Vék:

a) do 19 let
b) 20 — 29
c) 30-39
d) 40 — 49
e) 50 avyse

Pohlavi:
a) muz

b) Zena



PRILOHY IIL: DOTAZNIKOVE SETRENI - SROVNANI

Ctazka 20 - 24 26 fidi) do 19, 25 - 49 [52 lidi)
Do Body Basics zamitim kdyZ: alespoi jedna moZnost
potiebuji koupit direk 53x 37
widim, 2e maji akos 48X 2
potfebuji pro sebe nowvou kosmetiku 12w B
pravideing, podivat se, co je noveho v nabidee Bx 1x
jineé Bx 1x
Jak £azto nakupulete v Body Basics?

parkrit do roka BEN 45n
alespoh jednou do mesice o 2
alespoi jednou do tydne o 1x
Mate Prémiovou kartu Body Basics?

Nemam &0 37
AnvD, nepouEivam ji 21x o
AnD, pouEivam ji 17x 7x
Prof prémiovou kartu nevyuZavate? [B1 nema kartu)
nenakupuji v Body Basics tak Easto, abych whody vyufi AEx 25x
nevim o vEmostnim programu 27 16x
zickané vyhody mé dostatefné nemotivuji ax 1x
jine x 1x
Koupd[a) jste nékdy v Body Basics produkt, ktery by nebyl ve deve?

ano 42x 3ix
ne 3EBx 11w
mevim L1Ex 100
Jaky je vaé nazor na Zlevnéné zhodi v Body Basics?

chtéji prilakat nové zakazniky 53x% 28
potiebuiji ho doprodat 2Ex =
spolefnost ma urdité problémy Bx 3
chtéji potEiit stavajic zakazniky 2 4x
jing ™ T
o si myslite o £asto opakovanych slevach v Body Basics?

zbodi se za normalnd ceny neproda 57 26
chtéji potEit zakazniky 10 Ex

je to podezielé ™ =y
prestanu je vnimat, neldkali mé ™ Ex
spolednost ma urfité problémy 3x 2x
jineé ax Ex
Jakym akinim pobidkam davate obecné prednost? alespof jedna moZnost
sleva 7 oeny B2y 35
vyhodné balend (1+1 zdarma, 30% nawic) 4% 15x
darek zdarma k vyrobku 26x 17x
vzorky zdarma 20 1ix
sleva na dalii nakup 4x 3x
vémastni program (napf. shirini bodi za ndkup a 7a urdity podet danek) 4x 5x
jineé o ax
Iak se stavite ke slevam obemé?

nakupuji ve slevach, pours kdyi je v ni ma oblibend znatka £y 21x
velmi zhidka menim obchody, ale kdyi nakupuji, aktivné vyhledavam slevy 20m 12x
pravideiné nakupuji nizné znatky kil slevam 15 o
ménim obchody podle toho, ktery z nich md podle mine pravé nejle 15x 3x
shevy zhidka méni maoji volbu 1% 7
souhlasite s témito vyroky co se tyfe nakupu kosmetiky? (1 ne, 2 spite ne, 3 spise ano, 4 ano)

Nakupuji co nejlevnél, vyulivam siev 2.B58 2.558
za kvalitni zbodi jsem ochoten zaplatit vice 3.154 3.308
Nabizens stevy mé priméji ke vstupu do obchodu 3.082 3.008
Nakupuji vyrobky ve slevE, i kdyZ si nejsem zcela jist jejich kvalitou 1.E37 1.75
Fokud je alternativa mé oblibené znalky ve slevE, dam i prednost 2776 2.862
vyEEi cena garantuje vyEE kvalitu zhod 2235 2.5
Pokud najdu znadku, kterd mi vyhovule, neménim ji 2857 3
Sleva je pro mé dostatedny stimul pro vyzkouSeni noveého virobku 2.755 2.442
Znathove zhodi je zarukou kvality 2.408 2.682
Ddvam prednost znackovému zhodi 2684 2.B65
Kvalitni zbodi je vidy draisi 2.653 2.B0E
Pokud akEni nabidka trva pfilE diouho pfestanu ji vnimat 2528 2.204
el wyrobek opakované ve slevE, pfestavam byt ochotna platit plnow cene 3.337 3.404




Je pro vas sleva dostatetné motivujid, abyste vyzkouel nezndmy virobek poprvé v kategori plirodnd kosmetiky?

ana Eix 25w
ne 1ox 13x
nevim 16x 10
Vite, zda v Body Basics probihd pravé néjakd sleva?

nevim 55x 33x
s0% na vie 22x Ax
ano probihd, ale nevim konkrétné jaka 18x 12x
70% sleva na darkove balitky x o
A0% sleva na vis o 2
neprobiha fadna slevovs akes 3 1x

Ktera varianta nejlépe charakterizuje znathu a vyrobky Body Basics?

ani jeden Afx 281
"The best value for your money™ [nejiepdl pomér vykon/cena) 3 18
"The best you can buy” [to nejlepd], co e da koupit) 12x 1x
"The most economical” [odvede pric za nejnizsi moZnou cenu) 5% ax
newvim i ] ]
jing x In
Suma, kterou primérne utratite za jeden nakup v Body Basics:

100 - 250 KE 45K 23
250 - 500 KE 25 14x
50- 100 K 17 Ex
nevim X Bx
nad 500 ki 3n 1x
do 50 KE 1n 1n
pohlavi

fenz S 45
maE E L




PRILOHY IV.: NAVRH PLAKATU

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Body Basics - Perfect Present 2.

Kdy jste naposledli reRli: ,Mdm T¢ rdd(a)?”




PRILOHY V.: NAVRH DARKU

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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PRILOHY VI.: NAVRH PREMIOVE KARTY
(Zdroj: Vlastni tvorba)
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PRILOHY VII.: UKAZKA UCTU Z NAKUPU V BODY BASICS

(Zdroj: Vlastni ucty)

-

Body Basics s.r.o.

I1in Zlate Jablko
nam.Miru 174 Z1in 760 01
PO-NE: 9:00-21:00 TEL:246063311
1C:28376293 DIC:CZ28376293

Doklad €. : 83650252

8592514703154 BB000163

plastova taSka diamant s r 30,00 CZK

2 ¥ 15,00 30,00 CZK B
382 BB000382
minimydlo slunigko 29,00 CZK
384 BB000384
minimydlo mo8sky konik tyr 29,00 CZK
233 BB000233
olejova perla transp.modra 40,00 CZK

4 ¥ 10,00 40,00 CZK B
243 BB000243
olejova hv8zda 8edd 30,00 CZK

2 ¥ 15,00 30,00 CZK B
240 BB000240
olejova hv8zda perle§.8erv 30,00 CZK

2 ¥ 15,00 30,00 CZK B
242 BB000242
olejova hv8zda perle§.§lut 15,00 CZK
240 BB000240
olejova hv8zda perle§.8erv 15,00 CZK
230 BB000230
olejové perla transp.8erve 10,00 CZK
231 BB000231
olejova perla transp.oran§ 10,00 CZK
229 BB000229
olejova perla transp.§lutd 10,00 CZK
SUMA 248,00 CZK
Sleva % 60,00%  -148,80 CZK
Rozdi1 zaok. podle minci -0,20 CZK
SUMA 99,00 CZK
Visa 99,00 CZK
HOTOVE 0,00 CZK
DPH 20,00% = 16,50 ze 99,00 CZK
ObslouZil(a) Vas prodavac2
Pokladni prodavac2
04.03.11 10.33 836715995136 1 2

Body Basics s.r.o.

I1in Zlate Jablko
nam.Miru 174 Z1in 760 01
PO-NE: 9:00-21:00 TEL:246063311
IC:28376293 DIC:CZ28376293

Doklad |. : 83655989

8692514133012 BB000299

Fnk&pekan mas ¢nn olej 200 199,00 CZK
8592514133036 BB000181
Fnk&pekan tekut‘ m.dlo na 149,00 CZK
8592514134057 BB000182
White Tea m,dlo na ruce 25 149,00 CZK
8592514132039 BB000180
Kaktus tekut! m.dlo na ruc 148,00 UZK
8592514101028 BB000196
Braz.pomeran¢ koup.l ze¢ 2 199,00 CZK
8592514520027 BB000473
Tevandule chladivt polet ¢ 169,00 CZK
8592614320023 BB000213
mini sole citron 20,00 CZK
2 ¥ 10,00 20,00 CZK B
8592514320016 BB000212
mini sole baby 20,00 CZK
2 ¥ 10,00 20,00 CZK B
8592514320054 BB000216
mini sole oce n 20,00 CZK
¥ 10,00 20,00 CZK B
8592514320030 BB000214
mini sole mesnenn svit 20,00 CZK
2 X 10,00 20,00 CZK B
8592514320061 BB000217
mini sole he¢m nek a med 20,00 CZK
2 ¥ 10,00 20,00 CZK B
8592514320047 BB000215
mini sole jarnn kvety 20,00 CZK
¥ 10,00 20,00 CZK B
8592514510343 BB000462
odlakovacn korektor 4ml 189,00 CZK
SUMA 1333,00 CZK
Sleva ¥ 80,00% -1066,40 CZK
Rozdn1 zaok. podle mincn 0,40 CZK
SUMA 267,00 CZK
HOTOVN 500,00 CZK
N vrat v hotovosti -233,00 CZK

DPH 20,00% = 44,50 ze 267,00 CZK

Obslouwdil(a) V s prodavac2
Pok Tadnn prodavac2

15.04.11 16.46 836786615136 1 2




PRILOHY VIII.: VZHLED JEDNE Z PRODEJEN V DOBE 80% SLEV

(Zdroj: vlastni fotografie)










PRILOHY IX.: BODY BASICS VYROBEK JAKO PRIBAL V MARIE CLAIRE

(Zdroj: http://www.body-basics.info/cz/novinky/#body-basics-v-marie-claire)
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http://www.body-basics.info/cz/novinky/#body-basics-v-marie-claire

PRILOHY X.: INFORMACNI LETAK O PREMIOVE KARTE

(Zdroj: Vlastni karta ziskana na prodejné)

40% SLEVOU

PRIPRAVILI JSME PRO VAS ODMENU ZA VASI VERNOST.
Ziskejte exkluzivni slevy s PREMIOVOU KARTU BODY BASICS.
Kartu obdrzite zdarma ve vSech znackovych prodejnich Body Basics
a v siti dermokosmetickych center BODYPHARM.

NAKUPUJTE VYHODNE]! JIZ OD PRVNIHO NAKUPU.

v" za vyplnéni registraéniho kupénu ziskivite 20% slevu na va$ prvni nakup
v' za kazdych zaplacenych 100 K& obdriite jedno razitko
v' za 5 razitek ziskavate 30% slevu na dalsi nakupy
v
v

za 10 razitek ziskavate 40% slevu na vase nakupy do konce roku 2010

OTKE ke DRI -

papaya
& macadamia |
SHIMMER BODY CREAM

I. Fig&Pecan
sprchovy gel 250ml 3. Papaja télovy tipytivy 5. Kartac na vlasy kulaty
krém 200ml s pFirodnimi Stétinami 7. Myci houba

2.Fig&Pecan
masazni olej 200ml 4. D¥evény kartaé s lufou 6. Gelik princezna a myska 45ml 8. Chladivé gelové pol3tarky



PRILOHY XI.: AKTUALNI PROPAGACNI PLAKAT (KVETEN 2011)

(Zdroj: http://www.body-basics.info/cz/)

Tekuté mydlo
250 ml

~ Mlevy plats ma vaibars produbsy poce skraatado omky i Premiovos Kartsw Body Bases.
Platwast Framsove Karty prodiasisns po coly rok 10111 O barty 5 ratadees sa prodapml.




PRILOHY XII.: OBECNA A FINANCNI ANALYZA PODNIKU

Obecna analyza podniku
Tato cast neni zafazena do praktické casti, nebot’ neodpovida konceptu této baka-
latské prace, ale fakta zde zjiSt€na jsou tak zajimava, ze musi byt umisténa alespon

Vv ptiloze a v praktické ¢asti je na né odkazovano.

Firmy maji povinnost, dle Obchodniho zédkoniku a Zakonu o tcetnictvi umist'ovat
sveé ucetni zaverky za predeslé roky, vyrocni zpravy a dalsi velmi dilezité dokumenty. VSe
vySe zminéné se uklada do listin Obchodniho zékoniku a tyto informace jsou vetejné pii-
stupné, tak si kazdy muze zjistit, pro koho opravdu pracuje a s kym se chysta obchodovat.
Ziskat tyto tdaje je mozné pomoci portalu justice.cz nebo obchodnirejstrik.cz, kde se po

zadani nadzvu firmy — naptiklad Body Basics — objevi pozadované tdaje.

Timto zpusobem byly zjistény nasledujici informace. Firma Body Basics s.r.0. byla
poprvé zapsana do obchodniho rejstiiku 14. 11. 1994, jako predmét podnikani je uvedeno:
koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej, pronajem nemovitosti, bytii a neby-
tovych prostor poskytovanim zdkladnich sluzeb zajistujicich Fadny provoz nemovitosti,
bytit a nebytovych prostor.* (Obchodnirejstrik.cz, 2010, online). Dale se zde uvadi, ze k 3.
9. 2009 byl vydan exekucni ptikaz k provedeni exekuce. Ve je zde dohledatelné a pomér-
n¢ dukladné popsané. Pro nase ucely staci fakt, ze v roce 2009 bylo na firmu Body Basics
s.r.0. vypsano exekucni fizeni, coz 1 pro laickou vetejnost nevésti nic dobrého. DalSim
znepokojujicim faktem je opétovnd registrace spolecnosti, tentokrat s ptivlastkem ,,CZ*,

kdy se nazev zménil na Body Basics CZ s.r.0., ktera probéhla 2. 4. 2008.

Spolec¢nost Body Basics CZ s.r.o zménila oproti pivodnimu stavu jednatele a spo-
le¢niky, ale predmét podnikani ziistal stejny - prondjem nemovitosti a poskytovani sluzeb
zajiStujici jejich provoz. Sidlo spolecnosti je shodné s adresou firmy Body Basics, kterd je
pfedmétem této prace, coz potvrzuje, Ze se opravdu jedna o tu samou spolecnost. Jediné
novum Vv této oblasti je fakt, ze Body Basics CZ s.r.o. se vénuje vice aktivitam, nejen pro-

deji ptirodni kosmetiky, ktera je v povédomi Siroké vefejnosti.

Dalsi zajimavy poznatek a pro spolecnost Body Basics CZ s.r.o pomérné negativni
je, ze 9. 8. 2010 bylo na tuto firmu vyhlaseno insolvencni fizeni pro neschopnost dluznika
— Body Basics CZ s.r.0 — plnit své zavazky vici vétitelam. Insolvenéni fizeni bylo zasta-

veno a zapis v rejstiiku byl ukoncéen ke dni 25. 11. 2010 kdy dluznik Body Basics CZ s.r.o



uzaviel dohodu o narovnani s navrhovateli, ktefi vzali ndvrh insolventniho fizeni zpét.
(Insolvencni-rejstrik, 2010, online) Vsechny tyto informace jsou opét vetejné pristupné a

kazdy, kdo ma zajem si je mize dohledat na webové strance www.insolvencni-rejstrik.cz.

Financ¢ni analyza podniku

Ze skutecnosti zjiSténych v ptedchazejici kapitole 1ze snadno vyvodit zavér, ze stav
spolecnosti je znacné znepokojujici. Toto tvrzeni potvrzuji i nasledujici vypocty, které
provadi finan¢ni analyzu podniku. Teorie a pouZité vzorce byly ptfevzaty ze studijnich
podpor Podnikové finance (Pavelkova, 2008, s. 69 — 74) a pouziti ¢iselni ukazatelé byli
prevzati ze sbirky listin: Body Basics CZ s.r.o, ucetni uzavérky 2009 (Justice.cz, 2009,
online).

Je nutné jest¢ dodat, Ze tyto udaje nejsou pouze pro Body Basics — obchody s kos-
metikou, ale pro celou spolecnost Body Basics CZ s.r.o., kterd se zabyva, jak bylo feceno

drive, nékolika riznymi aktivitami.

Z-skore neboli Altmanliv model bankrotu patfi k nezndméjSim ukazatelim. Vypovida o
finan¢ni analyze podniku. Pokud je hodnota vys$si nez 2,99 ma firma uspokojivou finan¢ni
situaci. Jestlize je hodnota Z mensi nez 0,81, ma spolecnost velmi zavazné finan¢ni pro-

blémy. (Pavelkova, 2008, s. 87)

Z-skore = 0,717 . X4 + 0,847 . X3 + 3,107. X3 + 0,420. X4 + 0,998 . X5

X, = pracovni kapital/ aktiva = -27018/263 524 = -0,10

X, = nerozdélené zisky/ aktiva = 1840/ 263 524 = 0,00

X3 = EBIT/aktiva = -16 612/ 263 524 = -0,06

X4 = trzni hodnota kapitélu/cizi zdroje = 67469/195 543 = 0,34

Xs = trzby/aktiva = 155 708/263 524 = 0,59

Z-skore = 0,717 . -0,10 + 0,847 . 0 + 3,107. 0,06 + 0,420. 0,34 + 0,998 . 0,59 = 0,4735

Body Basics CZ s.r.0. dosahlo skore 0,4735, coz je pomérné hluboko pod stanovenou hra-

nici a znaci to, ze spolecnost ma zavazné financni problémy.

Vypocet miry zadluzenosti je naptiklad velmi dilezity pro banku, pokud firma zada o uvér.
Na zaklad¢ tohoto ukazatele se banka rozhodne, zda Gvér poskytne nebo ne. Pokud je vy-

sledny ukazatel vyssi nez 100% je pro banku velmi rizikovy. (Pavelkova, 2008, s. 70)


http://insolvencni-rejstrik.cz/body-basics-cz-s-r-o_ins-8941-2010/
http://www.insolvencni-rejstrik.cz/

Mira zadluZenosti = cizi zdroje/vlastni kapital = 195 543/67 469 = 2,89 = 289%
Body Basics CZ s.r.o. s vyslednym ukazatelem 289% je velmi rizikovy klient a banky by

se k této spolec¢nosti stavély jisté velmi negativné.

Urokové kryti = hospodaisky vysledek pfed zdanénim + nakladové ro-
ky(=EBIT)/narokové uroky = -17471 + 859/859 = -19

Tento vypocet a nasledny vysledek znaci, jak je podnik schopen splacet iroky. Pokud je
ukazatel roven 1, znamena to, Ze je podnik schopen splacet i pti nulovém zisku, idedlni je

hodnota 5. (Pavelkova, 2008, s. 70). Body Basics CZ s.r.0. ziskalo hodnotu -19.

Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem = vlastni kapital/dlouhodoby majetek
=67 469/94 563 = 0,71

Diky tomuto vypoctu se dozvime, jakému hospodaieni dava spole¢nost prednost. Pokud je
vypoctend hodnota vétsi nez 1 znamena to, ze podnik dava prednost stabilité pred ziskem.
(Pavelkova, 2008, s. 71). U spole¢nosti Body Basics CZ s.r.0. je situace s vyslednym skore

0,71 opacna a dava tedy prednost zisku pred stabilitou.

Kryti dlouhodobého majetku dlouhodobymi zdroji = vlastni kapital + dlouhodobé cizi
zdroje/dlouhodoby majetek = 67 469 + 0/94 563 = 0,71

Pokud je vysledek nizsi nez 1 musi podnik kryt ¢ast svého dlouhodobého majetku kratko-
dobymi zdroji a podnik miiZe mit problémy s thradou svych zavazkt. (Pavelkova, 2008, s.

71).

Zavér

Spole¢nost Body Basics CZ s.r.0. se jevi jako spole¢nost, ktera se jiz setkala s exe-
kuénim a insolven¢nim fizenim, coZ i pro laika znamena potiZe. Je to firma, kterd ma dle
vysledkll vypoctl znaéné financni problémy, je pro banku rizikovym klientem, mize mit
problémy s tthradou svych zavazkil, coz potvrzuje 1 vySe zminéna exekuce a insolvencni

fizeni a dava prednost zisku pied stabilitou, coz je také velmi rizikové.
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PRILOHY XIV.: ILUSTRACNI BRIEF

Klient

Body Basics Nadasovani 1.9.2011 - 31. 8. 2012

Nazev znacky

Body Basics Diivod kampané Repositioning

Ukol

Kvili dlouhodobé trvajici cenové komunikaci a stale se zvysujicim poskytovanym slevam je nutné
zménit marketingovou strategii firmy. SniZzit referen¢ni ceny o polovinu. Zavést novy slogan Body
Basics — Perfect Present. Spojit znacku spie s vhodnym darkem, nez klast diraz na pirodni kos-
metiku, protoZe je na trhu vice kvalitnéjsich konkurentl. Ziskat zdkladnu vérnych zakaznika.

Znacka

Spole¢nost Body Basics je prodava piijemné vonici produkty, které jsou vyrabény tradi¢nimi
postupy s vysokym obsahem pfirodnich ingredienci a nejsou testovany na zvifatech. Jedna se
predevsim o produkty pecujici o plet’ a koupelové fady. Znacka pusobila jako kvalitni kosmetika
za vy$$i cenu, ale slevy znacku degradovaly.

Znacka je komunikovana jako kvalitni kosmetika za zvyhodnénou cenu.

Asociaéni benefity — pirodni, hezka viing, ptijemna kosmetika.

Funkéni benefity: darkova baleni, netestovana na zvitatech.

Obal vyrobkl piisobi moderné, stylové.

Pozice na trhu

Patii do segmentu ptirodni kosmetiky, kde méa znacnou konkurenci. Jako pifima konkurence se da
povazovat znacka Yves Rocher, protoze nabizi substituty za vyhodnéjsi ceny a navic miize nabid-
nout $ir$i nabidku produkti. Jako nepfima konkurence: Manufaktura, Body Shop, Saloos, LUSH,
Doliva, apod.

Pozice na trhu je slabnouci v disledku kontinudlnich slev, které snizuji hodnotu znacky. Spolec-
nost nema piili§ velkou skupinu loajalnich zdkaznikti. S cenovou komunikaci se zvySuje pocet
neloajalnich zakaznikd, reagujicich na nabizenou akci. Nezbytnosti je vymanit se ze zacarovaného
kruhu slev. Potieba zavést efektivni vérnostni program.

Positioning
(budouci zamér)

Body Basics — Perfect Present, Kdy jste naposledy fekli: ,,Mam té rad?*“ Spojeni zna¢ky s darkem,
zapojeni emoci.

Cile kampané

Marketingovy cil: repositioning znacky a zavedeni nového sloganu Body Basics — Perfect Present.
Komunikaéni cil: primarné stanoveny na ziskani zazitku z nakupu podpofeny senzorickym marke-
tingem.

Medialni cil: zasah 20 % cilové skupiny (160 000 lidi)

Cilova skupina

Dlouhodobé primarni cilova skupina jsou zeny 35 — 45 let — pro tuto konkrétni kampan zuzit na 20
- 30.

Charakteristika CS — Zeny ziji ve méstech nad 50 tis. obyvatel (socioekonomicka skupina B,C),
maji urcity pravidelny piijem, at’ uz od rodict z brigddy nebo prace. Pravidelné, alespoil jednou
tydn& chodi za zabavou — do kina, restaurace &i klubu. Ctou lifestylové asopisy. Pi nakupu se
rozhoduji emotivné, Casto impulzivné a jsou ovlivnitelni reklamou. VétSina ma vysokoskolské
vzdélani ¢i stiedni s maturitu a maji vys$si piijmy. Uvédomuji si hodnotu vztahu ke svym bliznim a
vazi si ho.

Média

Tisk, web, nova média, plakat, udalost

Povinné prvky

Logo — Body Basics, slogan: Body Basics — Perfect Present,

Poznamky

Potieba zavést novy vérnostni program a zkusit senzoricky marketing se zaméfenim na ¢ich (viiné
produktl), zrak (ptijemné pfirodni motivy v prodejné), hmat (vyrobek, dekoracni pfirodni materia-
ly), sluch (hudba v pozadi).

Rozpocet

2000 000,- ‘ Medialni rozpocet ‘ Max. 500 000,- z celkové &astky




PRILOHY XV.: UKAZKA VERNOSTNIHO PROGRAMU A NABIDKY YVES
ROCHER
(Zdroj: vlastni analyza dle obdrzenych newsletteri od Yves Rocher + http://www.yves-

rocher.cz/)

Princip vérnostniho programu:
Zakaznik ziska za kazdou utracenou stokorunu jedno razitko:
— za 20 razitek = vyrobek za 150 K¢ (1. uroven)
- za 40 razitek = vyrobek za 400 K¢ (2. arovei)
- za 60 razitek = vyrobek za 700 K¢ (3. uroven)

Kazda uroven je ¢asové omezena (1rok). Pokud chce zakaznik postoupit do dalsi
urovng, musi se vzdat darku. Dale v Yves Rocher maji zbozi oznacené zelenym bodem, na
které se nevztahuji slevové nabidky, poptipadé velmi vyjimeéné. Clenové vérnostniho pro-
gramu obdrZzi papirovy voucher na konci kazdého mésice se specialni nabidkou, ktery plati

cely nasledujici mésic.

Ukazky nabizenych akci vérnym zékaznikiim newslettery:
- 10.7.2009 Limitovana edice Green Summer od 69 K¢
- 10.8.2009 Rada Fraicheur Vegetale jiz od 85 K¢&
- 1. 9. 2009 Uzijte si Happy Days v Yves Rocher 11. — 13. Za¥i 2009
- Sleva -40% na vyrobek dle vybéru a navic darek k nakupu nad 199 K¢&.
- 23.10. 2009 Objevte nase nové internetové stranky a prijd’te si pro darek
- 2.11. 2009 Objevte novou vini SO ELIXIR, plati do 15. listopadu
- Parfémovana voda 50ml 4296-K¢, 899 K¢ + darek parfémovana voda 15 ml
zdarma
- 1 zakoupeny pudr Couleurs Nature 100% rostlinného ptivodu = 1 §tétec kabuki
zdarma
- 18. 11. 2009 Vanoc¢ni trh krasy — limitované edice v obchodech Yves Rocher, plati od
6. prosince
- Fluer De Noel — od 89 K¢
- Tipy na darky pro nejmensi
- Sada Serum Vegetal az -30%

- Antibakterialni gel na ruce bez omyvani 135 K¢



- 7.12. 2009 Newsletter — nabidka plati do 25. prosince
- Limitovana vano¢ni edice Marron de Noel z fady Plaisirs Nature — od 29,- K¢
- Toaletni tasticka pro muze 3092 K¢, 799 K¢
- PécCe pro zralou plet’ ,,Riche Créme* balicek 3283 K¢, 1069 K¢
- Liceni od 139 K¢
- Kazety v limitované edici
- Manikura od 55 K¢
- 28.12. 2009 Zimni slevy v Yves Rocher, nabidka je platna do 24. ledna 2010
- Minus 50% PARFEMY A ZESTIHLENI - na vybrané parfémy a fadu Minceur
Café Vert
- Minus 40% PECE O OBLICEK — na vyrobky z péée o obli¢ej MIMO fadu Cultu-
re Bio
- Minus 30% LICEN{ A PECE O TELO — na li¢eni a vybrané vyrobky z péée o télo
- 26.01.2010 - 50 let krasy a darkua, od 25. 1. — 14. 2. 2010
- 50% na 50 kosmetickych vyrobkl — Vyhra pro mou krasu!
- Objevte novinku v péci proti starnuti pleti: Cure solutions — vyhodné ceny pro tyto
vyrobky
- Velka narozeninova hra — kazdy los vyhrava
- 15. 2. 2010 Sleva -40% v obchodu Yves Rocher Ceska 28, plati od 15. — 22. 2. 2010
- Uzavien od 22.2. — 8.3.2010 z diivodu rekonstrukce
- Sleva 40% na veskery sortiment a darek jako ptekvapeni, ke kazdému nakupu nad
49 K¢
- Nabidka je platna na zaklad¢ tohoto letaku nebo uvedeni kodu 002590
-17. 2. 2010 Akce Sérum Végétal 3, plati od 15.2. — 7.3.2010
- Program vrasky a jas pleti, program vrasky a zpevnéni pleti
- Zavadéci akeéni nabidka az -30%
- Novinka! Objednejte si pies internet!
- 25. 2. 2010 Nové otevieny internetovy obchod — Zadna akce, pouze info
- 8. 3. 2010 Novinka v li¢eni Yves Rocher, nabidka plati od 8. — 28. biezna 2010
- Rasenka s ryzovym voskem se zklidiujicimi u¢inky 389-K¢, 269 K¢&
- Trio pro sviidny pohled s ryzovym praskem 339-K¢, 245 K¢
- Specialni zavadéni nabidka: Hefmankovy odli¢ovac¢ o¢i zdarma k nakupu libovol-

né fasenky Couleurs Nature



- 18. 3. 2010 Krasna aZ po kone¢ky nehtu! Nabidka plati do 28. birezna 2010
- Francouzska maniktra, péce o nehty, konecna uprava od 75 K¢
- Exkluzivni nabidka — sada 3 kosmetickych vyrobkt 559 K¢
- Novinka v liceni + darek hefmankovy odli¢ova¢ na o¢i 50 ml
- Jarni osvézujici koktejl, 3 vyrobky za 484 K¢ - 249 K¢ (sprchovy gel, deodorant,
maska)
- 30. 3. 2010 Nova zeStihlujici péce 2010, plati od 29. birezna do 18. dubna 2010
- 14 denni zestihlujici péce MINCEUR CAFE VERT #+/0-K¢, 539 K¢
- Riche Creme az -30%
- Rada Jardins Du Monde jiz od 69 K¢&
- Zdarma doru¢ime zbozi pii nakupu od 4808 K¢, 700 K¢
- 20.4. 2010 Krasna pokozka téla diky vyzivujici sile rostlin, nabidka plati od 19. 4. —
2.5.2010
- nova tada péce o télo od 159 K¢
- liceni Luminelle od 69 K¢
- fada Fraicheur Végétale jiz od 89 K¢
- 3.5. 2010 Vice neZ jen krasa — 50 let rostlinné kosmetiky, plati do 16. kvétna 2010
- nové na internetovych strankach doplnék stravy z fady Santé Naturelle, az -50%
- 17.5. 2010 Ano nizkym cenam, plati do 30. kvétna 2010
- vybér vyrobki od 69 K¢&
- sada péce o oblicej za exkluzivni cenu Sérum Végétal3 1199 K¢, 695 K¢
- 11.6. 2010 Letni nezbytnosti
- Hydrata¢ni balzam na rty — 79 K¢, 59 K¢&, -25%
- SOS cisté ruce — 89-K¢, 65 K¢, - 27%
- Lak na nehty — #8-K¢, 59 K¢, -30%
- Limitovana letni edice od 59 K¢
- Rada Culture Bio az -30%
- 21.6. 2010 Cas na slevy u Yves Rocher! Plati do 18.7.2010
- Az -50% na vybrané vyrobky
- O¢ni krém proti vraskdm s blahodarnymi oleji 648 K¢, 448 K¢, -30%
- Hydrata¢ni ochranné mléko OF30 255 K¢, 127 K¢, -50%
- Kolinska voda 495 K¢, 297 K¢, -40%
- Liceni pleti od 165 K¢



- Sprchové gely Jardins du Monde za 76 K¢
- Ptijd’te si pro letni Sekovou knizku
-12. 7. 2010 Bud’te krasna po celé 1éto! Plati do 18. Cervence
- Na Iéto jiz od 165 K¢
- Zmatiyjici fluidni make-up 389 K¢, 279 K¢, -28%
- Lehky fluidni make-up 420 K¢, 299 K¢, -29%
- Projasnujici opravna tuzka 229 K¢, 165 K¢, -28%
- Novinky péce o télo od 169 K¢
- VSechny opalovaci ptipravky -50%
- Posledni dny letniho vyprodeje az -50% na vybrané vyrobky
- 26.7.2010 Hyckejte své télo celé 1éto — plati do 8. srpna 2010
- Rada péée o t&lo od 169 K&
- Vyrobky fady Hamamélis od 65 K¢
- Limitovana letni edice od 55 K¢
- Zestihlujici piipravky Minceur cafe vert kazdy za 579 K&
- 9.8.2010 Vychutnejte si osvéZujici viiné z rostlinného svéta! Plati do 29. srpna 2010
- Fraicheur Végétale — viin¢€ od 89 K¢
- Ritualy krasy s arganovym olejem z Maroka od 209 K¢
- 16.8.2010 Probud’te své smysli péci a viini orientu! Plati do 29. srpna 2010
- Ritualy krasy s arganovym olejem z Maroka od 209 K¢
- Orientalni masazni elixir 620 K¢, 445 K¢, -28%
- Orientalni mydlo s arganovym olejem 285 K¢, 209 K¢, -27%
- Zariva maska s marockym kaolinem 458 K¢, 340 K¢, -24%
- Prazdninové sady za specidlni cenu
- Péce o nohy Lavande essentielle az -34%
- 23.8.2010 Probud’te své smysli péci a viini orientu! Plati do 29. srpna 2010
- Ritudly krasy s arganovym olejem z Maroka od 209 K¢
- Orientalni masazni elixir 620 K¢, 445 K¢, -28%
- Orientalni mydlo s arganovym olejem 285 K¢, 209 K¢, -27%
- Z4tiva maska s marockym kaolinem 4508 K¢, 340 K¢, -24%
- prazdninové sady za specialni cenu

- péce o nohy Lavande essentielle az -34%



- 30.8.2010 Podzimni novinky od Yves Rocher, plati do 19.9.2010
- Krém Pure Calendula 169 K¢
- Novinka péce o télo od 69 K¢
- Vyprodej za exkluzivni ceny -50%
- 6.9. 2010 Podzimni novinky od Yves Rocher, plati do 19. zari 2010
- Novinka regenerac¢ni krém na den a noc Pure Calendula 169 K¢
- Novinka z péce o t€lo od 69 K¢
- Vyjimecnd nabidka — vyprodej za exkluzivni ceny — péce o vlasy -50%
- 13.9.2010 Zarijové novinky Yves Rocher jiz od 69 K¢! Nabidka plati do 19. zafi 2010
- Vyprodej za exkluzivni ceny — péce o vlasy
- Jardis du Monde od 69 K¢, sprchovy gel, deo
- Regeneracéni krém Pure calendula 169 K¢
- Liceni pleti od 146 K¢
- Rada culture bio az -26%
-20.9.2010 Pecujte o své vlasy, plati do 10. Fijna 2010
- Rostlinna péce o vlasy, 12 vyrobki s vytazky z rostlin, jiz od 75 K¢&
- Sada za 234 K¢ — Sampon, sprej na snadné rozéesavani + darek pumpicka
- Sada za 260 K¢ — Sampon, expresni maska pro lesklé vlasy + darek pumpicka
- Rty — nadherny usmév, perfektni rty od 149 K¢
- 13.10 2010 Inovace v péci proti starnuti pleti, plati do 31. fijna 2010
- Elixir 7.9 — 7 rostlin — 9 patentt, novinka 799 K¢, 549 K¢
- Zavadéci nabidka, exkluzivni sady, péce proti starnuti + elixir 7.9 = -40%
- Vase oblibené vyrobky s podzimni slevou, jiz od 79 K¢, Péce o oblicej, parfémy,
liceni az -30%
- 2.11.2010 Co nového pro mou krasu? Plati do 14. listopadu
- Vanille Noire parfémovand voda 50 ml £296 K¢ 899 K¢ + Parfémovana voda
15ml ZDARMA (v hodnoté 279 K¢)
- Inovace v liceni — 3 vyrobky pro dokonalé nali¢eni — az -30%
- 24.11.2010 Svatec¢ni look s limitovanou edici li¢eni od Yves Rocher! Plati do 5.12.
2010
- Zimni li¢eni — lak na nehty, lesk na rty, duo tuzka na o¢i, mini fasenka — od 55 K¢

- Véanoce s viini pomerance , sprchové gely a mydla, limitovana edice od 89 K¢



