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ABSTRAKT

Tato bakalatské praci se zaméfuje na soucasny stav marketingovych komunikaci zlinské
spole¢nosti Saxo, spol. sr.o. Skladd se ze dvou &asti. Cast teoreticka charakterizuje
marketingovou komunikaci a jeji nastroje, vychodiska pro plan marketingové komunikace
a SWOT analyzu. Prakticka cast analyzuje vngj$i a vnitini okoli firmy a shrnuje jeji
soucasny stav marketingové komunikace. Na zaklad¢ téchto ziskanych poznatki je v dalsi
¢asti vypracovan plan integrované marketingové komunikace. Tento plan piedstavuje,
mino jiné (SWOT analyzu, stanoveni cill, cilovych skupin a jednotlivych néstrojli) také
prehled o nakladech, Casovych rozvrzenich jednotlivych ¢innosti a vyhodnoceni jejich

efektivnosti.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, plan marketingové komunikace, komunika¢ni mix, nastroje

marketingové komunikace, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on actual level of marketing communication of Saxo,
spol.sr.0. in Zlin. It consists of two parts. The theoretical part describes marketing
communication and its tools, resources for the plan of marketing communication and
SWOT analysis. The practical part analyses the external and internal environment of
the company and summarizes the current position of marketing communication. Based on
the researched information is processed the integrated marketing communication plan
inthe next section. This plan presents apart from (SWOT analysis, objectives
determination, objective group and particular instruments) also the overview on expenses,

time schedule of each activity and the evaluation of their effectiveness.

Keywords:

Marketing communications, plan of marketing communication, communication mixture,

marketing communication instruments, SWOT analysis.
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UvVOD

Marketéti Casto zapominaji na to, ze v marketingu nejde jen o to prodat, co se vyrobi ale
pfedevSim poznat, co by se meélo vyrabét. To zjistime tim, Ze se pokusime poznat
zakaznika. Pochopit jeho jednani, zjistit jeho tuzby a ptani. Pak uz je to jen maly kricek ke

spokojenosti zakazniki a tvorbé zisku.

Do celkového dojmu z prodeje patii nejen vyhovujici vyrobek ale také sluzby kolem néj
spojené. Tim je mySlena pfedevSim ochota personalu jakkoli poradit ¢i pomoct
zakaznikovy pfi ndkupu. Pokud je zakaznik dostatecné spokojen, jeho nakupy se stavaji

pravidelnymi.

Pojmem komunikace zahrnuje proces sdclovani ale také sdileni, pfenos a vymeénu
informaci, nazort, zkuSenosti a reakci (na produkt, sluzbu), napiiklad co se tyce

nabizenych produktii a reakci zdkazniki na né.

Jelikoz je trh zaplavovan levnymi vyrobky z vychodu je pro zakaznika obc¢as obtizné najit
opravdu kvalitni vyrobek. Ptesto, Ze lidé dévaji prednost kvalité¢ (pfed cenou), finan¢ni
situace je nuti délat kompromisy a tihnout k nizkym cenam. Moderni ¢lovek at’ uz hleda ¢i
shani cokoli, v prvni fadé se danou véc pokusi najit v katalogovém vyhledavaci na
internetu. Po zadani kli¢ovych slov, vyhledavac najde veSkeré informace o vyrobku, sluzbé

¢i spolecnosti. A proto firma, kterd nema své internetové stranky, jakoby neexistovala.

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem si vybrala spoleénost SAXO, spol. sr.0. Hlavnim

divodem byla ochota spoluprace a poskytnuti prostor ze strany spolecnosti.

Uvodni &ast bakalaiské prace je vénovana seznameni s problematikou komunikace,

komunikacnich néstroji a integrované marketingové komunikace.

Prakticka cast obsahuje informace o spolecnosti, SWOT analyzu (analyzu marketingového
prostiedi spolecnosti). Analyzu konkurentii a souasného stavu marketingové komunikace
firmy. V posledni fadé obsahuje plan integrované marketingové komunikace, ktery by mél
najit nejvhodnéjsi zpiisob efektivni komunikace a tim zvysit informovanost zékazniki
a dostat znacku do povédomi Siroké vefejnosti. Prace obsahuje také rozpocet, naasovani

a zhodnoceni efektivity pouzitého planu.



|  TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastrojii, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cili. Marketingovy mix sestava ze vSeho, ¢im firma muze ovlivnit
poptavku po svych produktech. Nejcastéji se setkdvame s nasledujici zakladni skupinou
¢tyt proménnych, které jsou definovany jako ,,4P*: produkt — vyrobek (product), prodejni
cena (price), prodejni misto (place), propagace (promotion). Tato zékladni podoba
marketingového mixu byva Casto rozsifena o dalsi faktor, o tzv. paté P, které zahrnuje lidi

(People). (Foret a spol., 2001, s. 29 — 31)
1.1 Chybéjici ,,P“ v marketingovém mixu: Davani nadSeni do znacek

Znacka je jméno, znak, termin, symbol, design nebo jejich kombinace, které maji za ucel
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii a diferencovat je

od zbozi a sluzeb konkurentu. (Kotler, 2001, s. 453)

Znacky mohou byt klasifikovany na stupnici sestavené z péti klicovych kroka: povédomi,
obeznamenost, vztah, emoce a znaCky snadSenim. Znacky s nadSenim reprezentuji
posledni etapu rozpozndni znacky, kdyz zdkaznici vyjadiuji vyjimecnou ndklonnost,
loajalitu a zapojeni. Siroce definovany znacky s nadSenim mohou byt popsiny jako
kolekce funkénich a vyjimecné silné emocnich hodnot podporujici sliby o velmi

specidlnim a opravdu jedine¢ném prozitku a zkuSenosti.

Znackovy management je mnohem vice nez externi komunikace. Je to také pochopeni
toho, jak zakaznici vnimaji kazdy aspekt ¢innosti dané organizace. Znackovy management
znamena zejména komunikaci hodnoty jednotlivych znac¢ek lidem. To znamena
zajisStovanim toho, Ze zaméstnanci pochopi uvedené hodnoty a budou vedeni k tomu, aby

se stali nejleps$imi velvyslanci firmy a produkti.

Zaméstnanci jsou nevyhnutelnym faktorem ovliviiovani zdkaznického vnimani znacky,
protoze jsou V kone¢né fazi zodpovédni za dodavani produktu a sluzeb zakazniktm.
A pravé proto potiebuji jasné a sdilné pochopeni firemni znacky a jinych marketingovych

hodnot. (Kashan, 2007, s. 86 — 87)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingovém piistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit
zékaznikim. Cely marketing je tudiz zalozeny hlavné¢ na komunikaci se zékaznikem.

(Foret, 1997, s. 55)

Pivodni latinsky vyznam znazornuje sdileni, spol¢ovani, spolecnou ucast. Pro vetejnost by
mél pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahi mezi lidmi. Na nich a na nasi

schopnosti navzajem se domluvit zavisi i nase pieziti. (Foret, 2003, s. 3)

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, méla by respektovat celou fadu principi,
podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéti by neméli omezovat
hodnoceni pouze na svilj ndzor (zda se jim vyslednd kampan 1ibi ¢i nikoli) ale predevSim

na to, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova skupina. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23)

2.1 Proces komunikace

Diky technologickému pokroku mohou dnes lidé spolu komunikovat nejen prostfednictvim
tradi¢nich médii (novin, rozhlasu, telefonu a televizi), ale také novych médii (pocitac,

faxti a mobilnich telefont). (Kotler, 2001, s. 541)

Obrazek cislo jedna popisuje zpisob, jakym odesilatel zpravy (vysilajici) koduje své
sdéleni, aby konecny pfijemce mohl zpravu dekodovat. Zprava nebo sdéleni putuje
komunikac¢nimi cestami a vystupuje v blizkosti piijemce ve tvaru, ktery jsou jeho smyslové
organy schopny vnimat (usi, o¢i, ¢ich, hmat). Cely proces komunikace je pro odesilatele
ukoncen tehdy, kdyz ziska urcitou zpétnou vazbu, zda zprava dosahla mista svého urceni

zpusobem, ktery odesilatel ocekaval. (Majaro, 1996, s. 147)
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Prenosové zarizeni
/ ZPRAVA \
/ zakodovani T dekodovani \

odesilatel piijemce

zpétna vazba — odpoveéd

Zdroj: Majaro, 1996, s. 147

Obrazek 1: Prvky komunikacniho procesu. [vlastni zpracovani]

2.2 Selhani komunikace

Existuje mnoho pficin, které mizou vést ke Spatnému pochopeni zpravy nebo zpulsobit, ze
zprava nemusi jit ,.slySet”. Zékaznici nehodnoti pouze zpravu, ale také zdroj zpravy.

Naptiklad jeho divéryhodnost a spolehlivost.

Zakladni problémy v procesu komunikace se objevi pii kodovani a dekodovani. Kodovani
je rozhodovani zdroje o tom, co chce fici, a pieklad této zpravy do slov ¢i symbold, které
budou mit pro piijemce tentyz vyznam. Dekodovani je piijemciiv pieklad této zpravy.
Tento proces mliZze byt velmi naro¢ny. Vyznam jednotlivych slov a symbold se miize lisit
Vv zavislosti na nazorech a zkusenostech téchto dvou skupin. Lidé potifebuji stejné hledisko,

aby spolu mohli komunikovat.

Dalsim problémem je komunika¢ni Sum. Je to ,ruSeni®, které sniZzuje efektivnost

komunikacniho procesu. (Jeromé, 1995, s. 303 — 304)
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2.3 Model efektivni komunikace - AIDA

Model AIDA vychdzi z ptedpokladu, ze kupujici, na kter¢ho pozadovanym zpiisobem
zapusobila reklamni kampaii, prochazi pied rozhodnutim o koupi nékolika fazemi svého
vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Je tedy predpokladem, ze tento model bude v koneéné fazi
uspésny. (Svétlik, Soukalova, 1999, s. 6)

Awareness -

upoutani Desire - vyvolani Action -

pozornosti

prani dosazeni akce

Zdroj: Svétlik, 1999, s. 6

Obrazek 2: Model AIDA. [viastni zpracovani]

2.4 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

faktory ovliviujici stanoveni cilli patfi mimo jiné charakter cilové skupiny a stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Mezi tradi¢né uvadéné cile marketingové komunikace patfi:

= Poskytnout informace (Informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby,
poskytnout vS§em cilovym skupinam dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.).

* Vytvorit a stimulovat poptavku (Vytvofit a ndsledné zvysit poptavku po znacce
vyrobku ¢i sluzbé.).

= Diferenciace produktu, firmy (Odlisit se od konkurence.).

* Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku (Ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi
produktu nebo vyuziti sluzeb.).

= Stabilizace obratu (Vyrovnat co nejvice vykyvy obratu.).

* Vybudovat a péstovat znacku (Vytvofit pozitivni image znacky a dlouhodobé

vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd.).
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* Posileni firemniho image (PouZivat stejné symboly, které vytvareji pozitivni
asociace v myslich zakaznikd a ukotvit firemni znacky ke kli¢ovym sloviim, které

si zakaznici se znackou spojuji.). (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40 — 41)

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je koordinace a integrace vSech marketingovych
komunika¢nich nastroji, kanali a zdroji v rdmci firmy do uceleného programu, ktery
maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladt. Tato
integrace se tyka veskeré firemni komunikace (mezipodnikové i interni). (Clow, Baack,

2008, s. 9)

Komunikac¢ni néstroje, které byly na sobé tradi€né vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni (jednotnou). Synergicky efekt znamena, Ze GcCinek jednoho komunikaéniho
nastroje posiluje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu marketingové

komunikace subjektu. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 29 — 30)

V integrované komunikaci se vyuzivad vétSiho poctu komunikacnich nastroji a kanalil
najednou, coz znamend, ze naptiklad sdéleni ptenasené formou televizniho spotu je
zéaroven predavano pomoci reklamy na internetu, tiskové inzerce nebo nosi¢ich venkovni

reklamy, je podporovan riznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod.

Integrovand marketingovda komunikace ma i své nevyhody, kterymi mizou byt riziko
nekonzistentni (nesouhlasn¢) komunikace firmy jako celku nebo riziko urcité uniformity
(monotonnosti) komunikace. DalSi problém miiZze byt ve Spatném zaméteni a vyhodnoceni

integrované marketingové komunikace jako celku. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 48 — 49)

2.6 Plan marketingové komunikace

Vychozim bodem integrace je marketingovy plan, jeho cile a strategie, kterd je
vypracovana pro konkrétni segment trhu. Jedna se o Cinnost, ve které jsou vSechny slozky
vzdjemné mezi sebou integrovany a navic musi byt integrovany s ostatnimi sloZkami

marketingového mixu, véetn¢ samotného prodeje. (Majaro, 1996, s. 166)
Postup pfi tvorbé komunikacniho planu:

* Analyzovat prostfedi marketingové komunikace a posoudit, kam bychom méli

umistit marketingové komunikac¢ni aktivity.
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» Definovat cile skupiny.

* Definovat cile a ikoly marketingové komunikace.

= Sepsat, jaké mame k dispozici nastroje, techniky, kanaly a média a jak je
vyuzijeme.

* Pfipravit rozpocet a realizaci planu.

= Sledovat a méfit efektivnost kampané. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 49)
V oblasti marketingové komunikace zavisi Uspéch planovani predevSim na definovani
jasnych cilt a Gplném pochopeni chovani zakaznikli a jejich reakci na rtizné stimuly,

kterymi na n¢ firma piisobi. (Majaro, 1996, s. 167)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového a opird se o Ctyfi hlavni nastroje:

reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prode;.

3.1 Reklama

Jde 0 neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim ruznych médii
oslovuji své souCasné a potencidlni zékazniky s cilem informovat je a ptesvédcit

vvvvv

prvkem komunikace.
Druhy reklamy:

= Vyrobkova reklama je neosobni ,,forma prodeje* ur¢itého vyrobku nebo sluzby.

» Instituciondlni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou poveést
odvétvi, spole€nosti, firmy, organizace, osoby ¢i mista.

* Firemni reklama se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem
napomoci dosahovani vyssich ziski.

* (Obhajovaci neboli obrannou reklamu lze definovat jako placené veiejné sdéleni
urcitého subjektu prostiednictvim médii pfinasejici informace nebo stanovisko,
které je v rozporu s minénim vefejnosti nebo k némuz vefejnost dosud nezaujala
spravné stanovisko.

= Srovnavaci reklama je strategie, v nizZ se pfimo porovnava vyrobek, sluzba ¢i
znacka zadavatele s konkurencnim vyrobkem.

* Maloobchodni reklama znamena veskerou reklamu, kterou délaji obchodni
jednotky a jez je zaméfena piimo na spotiebitelskou vetfejnost.

» V korporativni reklamé jde o spolupraci pii déleni nakladi a aktivit mezi
velkoobchodnikem a maloobchodnikem, kde podil zavisi na vzdjemné dohodé¢

partnert. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 66 — 70)
Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

» Informativni, kdy reklama informuje Sirokou vefejnost o novém produktu a o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

» PresvédCovaci reklama ptichazi v obdobi zvyseného konkurenc¢niho tlaku a jde
tudiz o to, zaplisobit na zdkaznika tak, aby si koupil praveé nas produkt.

* Pfipominajici reklama ma udrZet v povédomi zdkaznikl nas produkt 1 nasi znacku.
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Vedle téchto tradi¢né zminovanych cilii reklamy je vSak mozné si predstavit i dalsi, jako
napiiklad prestizni (mit reklamu v ur¢ittm médiu), alibistické (vykéazat zahrani¢nimu

partnerovi, jak a kolik se vénuje na ,,marketing*) a dalsi. (Foret, 2003, s. 172 — 179)

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni,
tedy budovani znacek. Z tohoto sméru je reklama jen velmi obtizné zastupitelnd. Reklama
predstavuje nejvyznamnéjsi zptisob, jak mize znacka posilit svou image. (Karlicek, Kral,

2011, s. 49)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych podnétd zaméfenych na aktivizaci a urychleni
prodeje. Jsou zaméteni na spotiebitele (vzorky, cenové slevy, sbirani znamek), na podporu
odbytu neboli prodeje prostfednictvim maloobchodu (kdy si pfipravuji spolecné reklamni
predméty, soutéze dealerdl) a na obchodni personal (jako jsou bonusy, setkani

prodavajicich v atraktivnich letoviscich).

Jednotlivé formy podpory prodeje se odliSuji podle vztahu k cilovému zaméfeni.
Spotiebitelskd podpora miize kratkodobé zvysit objem prodeje nebo pomoci rozsitit podil
na trhu. Cilem muze byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odlakat ho
od konkurence, nebo odménit jeho vérnost apod. Obchodni podpora se zaméfuje na to, aby
obchodnici pfijali do svého sortimentu nové druhy zboZi, udrZovali vysoké zasoby, ¢i
nakupovali ve vétSim mnoZstvi, pfipadné¢ umistovali naSe zboZi ve svych prodejnach na
vyhodné&jSich mistech. Kone¢né podpora obchodniho personalu ma za cil zvysit prodej
bézného nebo nového produktu a povzbudit akvizici novych objednavek. (Foret, 1997,
S. 76)

Podpora prodeje se povzbuzuje u zédkaznikli pfimymi a nepfimymi formami. Za piimé se
oznacuji takoveé, které okamzité po splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi ndkupu obdrzi zdkaznik odménu. Je tudiz ocenén bezprostiedné po splnéni
podminek. Naopak u nepfimych nastrojii sbird zékaznik nejprve ,,doklady* o nakupu zbozi,
coz byvaji nejCastéji urcité specidlni znamky, razitka na kartu, ale také tieba Casti obald,

a teprve pii predlozeni uréeného mnozstvi téchto ,,dokladi vznika narok na odménu.
K nejpouzivanéjSim prostiedkiim podpory prodeje u zakaznikl patfi:

* Vzorky produktu na vyzkouseni (sampling) jsou zdarma nebo vyjimecné za

sniZzenou symbolickou cenu.
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» Kupony umoziuji spotfebitelim ziskat pti nakupu ur¢itou Gsporu ¢i nahradu.

* Prémie je produkt, ktery je pfibaleny k produktu zdarma nebo za snizenou cenu
jako podnét k ndkupu urcitych vyrobkd.

»  Odmény za vérnost se poskytuji za pravidelné vyuzivani produkti.

= Soutéze a vyherni loterie davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi,
sluzbu nebo vylet, a to za pomoci stésti nebo s vynalozenim vlastniho usili.

= Veletrhy, prezentace a vystavy umoznuji piedvést piipadné i prodavat nové
produkty zakazniktim ¢i jinym klicovym vefejnostem, stejné jako konfrontovat
svoji nabidku s nabidkou konkurence.

= Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned
pii nakupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, po predlozeni

dokladu o nakupu.

Podpora prodeje obchodu (maloobchodu, piipadné i velkoobchodu) se zaméiuje hlavné na
nasledujici podpory: Skoleni, udélovani certifikatti a licenci, kupni slevy, obratové slevy,
slevy u opakovanych odbérti, bezplatné zbozi, merchandising (odména za mimotddnou
prezentaci produktu a prodejni péci), kooperativni reklamu (pfispévek poskytnuty na
lokalni propagaci zadana v mistnich médiich) a obchodni seznamy. (Foret, 2003, s. 193 —
196)

3.3 Public relations (PR, vztahy s verejnosti)

Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvareni
aupeviovani duavéry, porozuméni a dobrych vztahi nasi organizace s klicovymi
a dulezitymi skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty piedstavuji skupiny ¢i
jednotlivce spjaté a ovlivnéné nasimi aktivitami. N&§ vzajemny vztah k nim vychazi bud’
z organizacni roviny (maji ptimy vliv na chod firmy), nebo z ekonomické roviny (vliv

prostiednictvim trhu, ¢i z politické roviny (prostiednictvim legislativy a regulace).
Mezi zékladni kategorie klicovych skupin se fadi:

* Vlastni zaméstnanci organizace,

*  majitelé, akcionafi,

= dodavatelé,

* finan¢ni skupiny, pfedevSim investofi,

» sdélovaci prostredky,
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* mistni obyvatelstvo, komunita,
* mistni piedstavitelé, zastupitelské organy a urady,

= zdkaznici. (Foret, 1997, s. 80)

Podstatou komunikacni pfednosti public relations je jejich divéryhodnost. Mohou tak
ovliviiovat snaz predevsim fadu perspektivnich zdkaznikt, ktefi se imysln€ vyhybaji vlivu
reklamy. Jsou tedy o mnoho U¢innéjsi nez béznd reklama. Do tfetice public relations
mohou nejen byt nejen efektivni ale také ekonomicky piijatelny prostiedek propagace

firmy i1 produktu zejména pro malé a zaCinajici organizace. (Foret, 2003, s. 210)

PR hraje dulezitou roli také v obdobi prevedeni firmy pies krizové obdobi bez velkych
dopadt na jeji reputaci. Hlavni nevyhodou PR je nemoznost kontroly obsahu tiskového
sdé€leni ¢i informaci o novinkdch. Je ziejmé, ze média maji rlizné priority a jiné zdroje,
a otistény text se mize velmi liSit od informaci rozsifovanych utvarem PR. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 304)

Ke konkrétnim formam public relations se bézn¢ pocita Siroka skala v komunikaéni praxi

vzajemné se kombinujicich a doplnujicich aktivit:

» zakladem je aktivni publicita naptiklad v podobé tiskovych zprav,

= organizovani udalosti jako je pfedvedeni nového vyrobku,

» lobbing jako zastupovani a prezentace nazoru organizace pii jednanich se
zékonodarci a politiky, ziskdvani nebo pfedavani informaci,

* sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit,

» reklama organizace jako spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek. (Foret, 2003, s. 211)

3.3.1 Sponzoring

Sponzorstvi je jiz uvedeno jako soucdst public relations, ale jeho vyznam pro komunikaci
se zakaznikem a zejména pro celkovou podnikovou komunikaci se v soucasnosti povazuje

za mimotadné¢ dulezity. (Foret, 2003, s. 219)

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i
sluzeb a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou

byt komercné vyuzity. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130)

Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, ve kterém je

jasn¢ definovand sluzba a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni fadé¢
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jako prostfedek komunikace. Sponzorovanému jde naopak predevSim o sluzby jemu

poskytované. (Foret, 2003, s. 219)
Druhy sponzorstvi:

= Sportovni sponzoring (podpora tymti, sportovnich svazl apod.)

» Kulturni sponzoring (podpora divadel, galerii, festivala apod.)

» Spolecensky sponzoring (ochrana pamatek, podpora vzdélavani apod.)

= Védecky sponzoring (podpora védy, vyvoje a vyzkumu)

= Ekologicky sponzoring (podpora projekti na ochranu zivotniho prostiedi)

= Socialni sponzoring (podpora $kol, obecnich sprav apod.)

» Sponzoring médii a programil (sportovni programy, ptedpovéd’ pocasi apod.)

» Profesni sponzoring (podpora podnikatelského zdméru, profesniho ristu apod.)

» Komer¢ni sponzoring (podpora projektii obchodnich partneri zaméfena na utuzeni

obchodnich vztaht). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 132 — 133)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem komunikace, predevSim v situaci, kdy se vytvari
preference spotiebitelii. Diky svému bezprostfednimu osobnimu puasobeni je schopen
ovlivnit zdkaznika a piesvédCit ho o prednostech produktu Iépe nez bézna reklama.
U osobniho prodeje nejde jen o to produkt prodat, ale také zdkaznika nélezité informovat
0 spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovavani produkti. Nedilnou soucasti

prodeje by mélo byt poskytnuti navodu a instruktaz, jak produkt spravné pouZivat.

Osobni prodej je typicky pro nekteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb. Velmi
roz$iteny je pii prodeji mezi vyrobci a pfipadné distributory primyslového zboZi, kdy

kazdy produkt je jedine¢nym komplexem. (Foret, 1997, s. 77 — 78)

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji je pfimy kontakt mezi
firmou a zakaznikem, ktery s sebou pfindsi i dal§i vyhody, jako jsou okamzita zpétna
vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném disledku 1 v€tSi vérnost zakaznik.

(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 149)
V zévislosti na cilovych skupindch mizeme rozdélit nékolik typi osobniho prodeje:

= Obchodni prodej je zaméten na prodej produkti supermarketiim, 1ékarnam apod.
* Misionafsky prodej je pfedevsim informovani a pfesvédCovani zakaznikl ptimych

zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

= Maloobchodni prodej je zaméfen na piimy kontakt se zakaznikem, kdy zakaznik
oslovuje prodejce n¢jakym pranim nebo pozadavkem.

= Business-to-business — prodej mezi podniky neboli primyslovy prodej, se zaméfuje
na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

* Profesionalni prodej je zaméten na vlivné osoby nebo navrhovatele a organizatory.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 464)

3.5 Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 79)

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, vyuzivajici jednoho nebo
vice reklamnich médii k efektivni a zaroven méfitelné reakci v libovolné lokalité,

v kazdém misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim.

Direct marketing rozd¢lujeme na adresny a neadresny. Pochopitelné v prvnim ptipadé lze
vytvaret a zasilat sdéleni daleko piesnéji a to konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Za
neadresné formy direct marketingu povazujeme napiiklad letdky a tiskoviny doruc¢ované
zdarma do postovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech. (Foret, 1997,

s. 86 — 87)
Nastroje direct marketingu je mozno rozdé¢lit do tii skupin:

» marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a
neadresna roznaska),
= sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

» sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery).

Pro direct marketing je nezbytna kvalitni databaze. Ta obsahuje uspofadana detailni data
o0 stavajicich a potencialnich zéakaznicich, na jejichz zakladé je mozné identifikovat
mikrosegmenty nebo jednotlivce s nejvétsim potencidlem. Informace v databazi musi byt
aktualni. Pokud databaze neobsahuje spravné adresy, telefonni Cisla, e-maily ¢i jiné
kontakty, nemtze byt direct marketingova kampan uspésna. (Karlicek, Kral, 2011, s. 79 —
80)
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4 ON-LINE KOMUNIKACE

Uloha internetu je pii nakupu jednotlivych produkt uz dlouho pevné zakotvena a &im dal
vic uzivatell Internetu realizuje své nadkupy pomoci tohoto média. Vyznamny je nejen
dopad Internetu jako informacéniho zdroje, ale ¢im dal vice dulezitéjsi je také uloha
spotiebitelskych posudkl, nézorii na dané produkty ¢i danou firmu. Navic Internet se
dostava také do polohy dalsiho komunikacniho kanalu mezi firmou a jejimi spotiebiteli

a mezi spotiebiteli navzajem. (Pavlid a kolektiv, 2009, s. 171)
Z pohledu firem je mozné vyuziti Internetu rozdélit predevsim na nezéavislé aktivity:

» orientované na propagaci (publikovani informaci, elektronicka reklama)
» orientované na prodej (elektronicky prodej a internetovy obchod)

= orientované na podporu ¢innosti (intranetové a extranetové informacni systémy).

(Foret, 2008, s. 335 — 338)

Nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace (www stranky) a elektronicka posta.
WWW (World Wide Web) ptedstavuje celosvétové propojeni vSech dokumentt internetu
nabizejici miliardy informaci. Jedné se Casto o hypertextové udaje, které odkazuji na jiné
stranky. Informace, které uzivatelé hledaji na internetu, jim pomahaji nalézt specializované

portaly a vyhledavaci sluzby (Google, Seznam apod.).

Dalsi dominantni sluzbou zlstava elektronickd poSta (e-mail), kterd je dennim
pomocnikem v komunikaci drtivé vétSiny uZivateli internetu. Jde o text zaslany

Vv elektronické podobé na e-mailovou adresu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 209 — 217)

4.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu ptredstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich
zakaznikl v kratkém cCase a za nizké naklady. Navic neni povazovana za tolik agresivni
jako v jinych typech médii. Je Casto tvofena zabavnou, humornou a hravou formou.

Je moZno pribézné méfit efektivitu reklamy a sledovat navratnost vloZzenych prostiedk.
Internetovou reklamu je moZno distribuovat dvéma zékladnimi komunika¢nimi kanaly:

= elektronickou poStou (vyzadané reklamni e-maily, které uzivatelé ziskavaji poté, co
se zaregistruji na vybranych internetovych strankach),
* www strankami (bannerova ¢i textova reklama umisténd na jakékoli vybrané ¢asti

internetovych stranek).
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Z hlediska formy je mozno internetovou reklamu ¢lenit na:

= obrazovou (zejména bannerovou, vyuzivajicich riznych rozméra a animaci),

= textovou (napfiklad prednostni vypisy na kli¢ova slova na vyhledavacich).
Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejstar$i a stale jedna s nejcastéji pouzivanych forem reklamy na
internetu. Banner je reklamni prouzek, na némz je urcité reklamni sdéleni a po kliknuti

presméruje uzivatele na www stranky inzerenta.
Textova reklama

Textova reklama je reklama, kterd je zavisla na klicovych slovech a vétSinou umisténa ve
vysledcich vyhledavani na dana klicova slova. Jeji format je tvofen kratkym textem, n¢kdy
1 malym obrazkem. UZivatel je po kliknuti na urcity textovy format presmérovan na
stranky zadavatele reklamy. Textova reklama se vyskytuje ve formé zapisi do katalogl
a databazi portali a vyhledavaci a ve formé& placenych odkazii ve vyhledavacich.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 217 — 233)

4.2 Online socialni média

Mezi nejznaméjsi on-line socialni média lze zatfadit on-line socialni sité, blogy, diskusni

fora a dalsi on-line komunity.

Piikladem on-line socialni sit¢ je napiiklad Facebook, ktery je dokonce druhou
nejnavstévovangjsi strankou. Jako dal$i on-line socialni sité lze uvést My Space c¢i
LinkedIn. Jsou to internetové skupiny registrovanych uZzivatell, ktefi vytvareji sviij urcity
obsah (napiiklad vkladaji videa, fotografie, komentafe atp.). Hlavnim divodem

K vyuzivani on-line socialnich siti je udrzovani kontaktu se stavajicimi ptateli a znamymi.

. . .. . odil uzivateli na
zeme pocet uzivatelt FB pcI))étu obyvatel (V%)
Ceska republika 3659 120 35,87
Slovensko 1 950 340 35,65
Polsko 8 688 980 22,59
Némecko 23 800 720 28,93
Rakousko 2 750 720 33,49

Zdroj: socialbakers.com/facebook-statistic

Tabulka 1: Prehled poctu uzivatelii Facebooku ke dni 19. 7. 2012.
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Firmy mohou on-line socialni sit€¢ vyuzivat naptiklad k informovani o zajimavych
eventech a jinych akci, nebot’ pfeposilani pozvanek na zajimavé akce je jedou z jejich
zakladnich funkeci.

Socialni sit¢ umoznuji pfiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich
image. Funkce socialnich siti umoziuji, aby si uzivatelé pridavali oblibené znacky do

svych osobnich profili.
Druhy socialnich médii:

» blog (webova aplikace, ve které lidé publikuji své osobni nazory),

» diskusni fora (webové stranky, na kterych uzivatelé diskutuji o riznych tématech),
» on-line komunity (skupiny lidi, ktefi se zaméfuji na rzné aktivity),

» znackové komunity (on-line komunita zaloZzena organizaci, kterou vyuziva

k pfedavani svych marketingovych sdéleni). (Kralicek, Kral, 2011, s. 182 — 186)
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5 SWOTANALYZA

Analyza SWOT je jednim zdualezitych marketingovych analytickych nastrojt.

Charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k pfilezitostem a ohrozeni firmy na trhu.

Ptednosti a slabiny se vztahuji ke spolecnosti, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou obvykle
brany jako externi faktory, nad nimiz spole¢nost nemé kontrolu. SWOT analyza nese
s sebou porozuméni a analyzu silnych a slabych stranek firmy a identifikaci hrozeb

podnikani, taktéz i1 ptilezitosti, které trh poskytuje. (Westwood, 1999, s. 32)
Pti sestavovani SWOT analyzy by se méla firma pokusit odpovédet na nasledujici otazky:

»  Silné stranky (Strenghts). Které slozky marketingového mixu maji vyssi Giroveil nez
u konkurencnich firem? Jak mize firma tyto pfednosti vyuzit?

= Slabé stranky (Weaknesses). Které slozky marketingového mixu maji hors$i tiroven
nez u konkurencnich firem? Je jakost vyrobkii horsi nez u konkurence?

» Prilezitosti (Opportunities). Lze ocekavat, ze dojde k rychlému rustu stavajicich
trha? Rysuje se vznik novych trh?

» Hrozby (Threats). Je pravdépodobné, Ze na trh vstoupi nova konkurenéni firma?

Objevi se na trhu zcela nové vyrobky? (Cooper, Lane, 1999, s. 66)



Il PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST SAXO, spol. s r.o.

6.1 Profil spole¢nosti Saxo, spol. s r.o.

Obchodni jméno: SAXO, spol. sr. 0.

Sidlo firmy: Vaclavska 458, 76001 Zlin-Kudlov
NIP (DIC): 25319 442

Jednatel firmy: Jana Stuchlikova

Soucasny pocet zaméstnancii: 10

http: WWW.SaX0.CZ

email: Jana.Stuchlikova@SAXO.cz

Hlavni ¢innost firmy:

= Koupé zbozi za ticelem jeho dal$iho prodeje a prode;j

= Zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb

= Stavebni dozor

* Inzenyrska ¢innost ve stavebnictvi v€éetné poradenstvi a konzultace ve stavebnictvi

* Prongjem bytovych a nebytovych prostor, véci movitych, nemovitych

* Nékup, prodej a skladovani paliv a maziv v€etné jejich dovozu s vyjimkou
vyhradniho ndkupu, prodeje a skladovani paliv a maziv ve spotiebitelském baleni
do 50 kg na jeden kus baleni — velkoobchod

= Reznictvi a uzenarstvi

Obrazek 3: Sidlo spolecnosti SAXO.
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6.2 Historie a charakteristika

6.2.1 BRELIL

BRELIL vyrabi, distribuuje a prodava profesionalni vyrobky pro kadeiniky jiz od roku
1973. Pod znackou se skryvaji inovativni a vysoce kvalitni vyrobky, jako vysledek péce
a zmodernizovaného vyzkumu. Produkce a Skoleni pro kadefniky, prodavace
a kvalifikované prodejce pokryvajici celou Italii jsou doplnéna o propracované obchodni

aktivity a technicko-stylistické vzdélavani.

Je distribuovana do 40 zemi. Vyvoz se provadi prostfednictvim sit¢ se zahrani¢nimi

distributory.

Spole¢nost v Italii tvofi 6 firem se sidly v Lodi Vecchio u Miléna, kde se nachazi ucetni
a prodejni kancelafe, vyrobni zdvody, vyzkumné a vyvojové laboratofe a sklad zboZi.
Celkova rozloha méfi 46 000 metrd, ale jiz brzy bude dokoncen novy sklad o rozloze

30 000 metra. Celkovy pocet zaméstnanct vSech firem je 318.

VSechny firmy jsou fizeny a vedeny dvéma aktivnimi partnery, F. Granata
a P. Bergamaschi (generalni feditel vSech spole¢nosti).

6.2.2 SAXO, spol.sr.o.

Spolec¢nost SAXO vznikla v roce 1996 jako spolecnost s ru¢enim omezenym, jejiz hlavni

¢innosti je obchod se zemédélskymi komoditami (rostlinnymi a Zivo¢isnymi produkty).

Majitelkou firmy je Jana Stuchlikova, kterd se o firmu stard jiz Sestnactym rokem. Svou
¢innost rozsifila po nékolika letech o vlasovou kosmetiku znacky BRELIL Professional.
Spolec¢nost sidli na konci jedné ze zlinskych ctvrti v Kudlové, odkud distribuuje své

vyrobky po celé republice.

'’ BRELIL -

PROFESSIONAL d

Obrazek 4: Logo italské znacky.
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6.3 Zakaznici

Vyrobky znacky BRELIL Professional jsou urCeny pro kadeiniky — profesionaly, ktefi
ocekavaji viditelné vysledky. Objednat si je mohou také teprve zacinajici kadefnici ¢i ucni.
Témto typlim zdkaznikl jsou urceny vSechny vyrobky véetné specialnich fad (RELAXING
4 EVER, MOOVING).

Druhou skupinu zakaznik tvoii vetejnost (obCané ¢eské republiky). Pievazné jsou to zeny
od 25 let, které zacinaji vice dbat o svlij vzhled a zdravi. Tém jsou urcené jen nékteré rady

a vyrobky. Jako naptiklad fada HAIR & BODY JUICE.

VSichni zakaznici, ktefi si chtéji objednat vyrobky od spolecnosti SAXO, musi se

zaregistrovat v e-shopu na jejich internetovych strankach.

6.4 Produkty

Produkty znacky BRELIL Professional patéi mezi kvalitni vlasovou kosmetiku. Jsou to
inovativni vlasové ptipravky za pfiznivé ceny, které kladou diraz na vysledek (krasné

a zdravé vlasy).

Spolecnost SAXO prodava vyrobky pouze na svych internetovych strankach
prostfednictvim e-shopu. Pokud jsou zdkaznici ze Zlina, mohou si pro vyrobky dojit
osobné do firmy. V ostatnich piipadech jsou produkty posilany postou po celé Ceské

republice.

Diky pouZiti nejnovéjSich technologii maji ptipravky BRELIL Professional snadné pouZziti,
jsou Setrné k vlasim, kterym dodavaji lesk, kondici a silu. Vyrobky jsou koncentrované
a obsahuji vzacné ucinné slozky, které vyhovuji vysokym narokiim na péci o vlasy.

Pouze pro kadetniky jsou ureny: barvy, oxidacni ¢inidla, meliry, odbarvovace, ptipravky

k barveni, specialni fada RELAXING 4 EVER, trvala a tfada MOOVING.

Ostatni vyrobky a tfady jako naptiklad fada BIO TREATMENT ¢i BEAUTY CARE jsou

uréeny pro Sirokou vefejnost.
Produkty jsou pro lepsi orientaci piehledné rozdéleny do ¢tyt skupin:

= zména barvy vlasi:
o barveni:
e Colorianne — barvici krém, barva na vlasy

e Colorianne Prestige — barvici krém, barva na viasy
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e Colorianne Prestige UP — barvici kiira, krémova barvici péce
e Colorianne Prestige ONE — barvici olejovity systém
e Colorianne Prestige SHINE — bezcpavkova olejova barvici péce
e Hi-Co — jemny bezcpavkovy tonovac
e Hi-Co Plus — ténovac se snadnou aplikaci
o odbarvovani:
e Colorianne Prestige BLEACHING POWDER — kompaktni
parféemovany odbarvovaci prasek
e Colorianne Prestige BLEACHING CREAM — odbarvovaci krém
e Colorianne Prestige MAGIC DUST - barevny odbarvovac v prasku
o pomucky pfi barveni:
e Colorianne Oxalan — oxidacni emulze
e One Developer — parfémovana oxidacni emulze
e Shine Developer — parfémovanda oxidacni emulze
* zmeéna tvaru vlasi
o zvinéni:
e DYNAMIX — klasicky ondulacni systém, ustalovac
o MOOVING — vinici gel, jemny Sampon, rovnoviahu obnovujici sprej
O rovnani:
o RELAXING — narovnavajici krém, ochranny a hydratujici sprej
= péce o vlasy a tclo:
o BIO TREATMENT:
e Anti Curly — vyZivujici olej
e NEW Anti Curly — vwyzivujici maska
e Beauty — hydratacni mléko
e Argan — tekuté krystaly z bio — arganového oleje
o Homme — revitalizacni parfémovana toaletni voda
e Homme 2011 — sampon proti lupiim, silné tuzici gel
e Reconstruction — balzdam, viasova maska, Sampon
e NEW Reconstruction — sampon, balzam, maska
e Repair — viasovy olej

e NEW Repair — obnovujici viasovad voda, obnovujict olej
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o

o

e SPA ANTI-AGE — emulze

o SPA DETOX — detoxikacni emulze, uvoliujici a vyzivujici maska

o SPA PURE —jilovitd maska, cistici a zklidnujici Sampon

o SUN & SPORT - ochranny stredné ucinny opalovaci krém
HAIR & BODY JUICE:

e Hair Juice — péce urcend na kudrnaté a krepaté viasy

e Body Juice — revitalizacni sprchovy gel
H.C.I.T. — vlasovd voda, dvoufiazovy Sampon, sérum proti vypadavani viasii
HAIRCUR — intenzivni cistici sérum, dermatologicky testovany sampon
BEAUTY CARE — pletovy krém, télovy krém, krém na ruce
C SENSATION — bezoplachovy kondicionér, prirodni uhlazujici gel
NUMEROQO — maska, sampon s vytazky z ovesnych viocek

014 — olejovy sampon, vlasovy a télovy sampon, sprchovy gel

= vlasovy styling:

o

o

LOGO 2010:
e Finish Styling 2010 — extra silny gel, modelacni pasta
e Styling Concept 2010 — strredné tuzici lak, silné tuzici péna
LOGO:
e Finish Concept (na sucho) — stredné tuzici lak, silné zpeviujici lak
e Styling Concept (na mokro) — lehky krém

e Free Concept — krémovy vosk

o SALON FORMAT - silné zpeviwjici lak

Spole¢nost SAXO prodava kromé téchto vyrobki také rtizné dopliky a vybaveni jako

naptiklad hiebeny, Zehlicky, fény, kulmy, kartace apod.

6.5 Konkurence

Mezi konkurenty znacky BRELIL Professional se fadi pouze znacky, které se takeé

zaméiuji na prodej vlasové kosmetiky kadeinikiim. Z kadetnickych salonti si pak zakaznici

mohou tyto vyrobky koupit.

Kazdy z konkurentl se snazi nécim odliSovat, a proto se soustfedi na jeden ze specifickych

pozadavklt zdkazniki (kadetnik®i). Napiiklad na vyrazné barvy, pfirodni preparaty,

neustalou inovaci atd.
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V soucasnosti se na trhu objevuji tito konkurenti: Goldwell, Wella, L’Oréal, Matrix,

Alcina, Salerm Cosmetics, Edelstein (Yong).

Stru¢né predstaveni nejznaméjsich konkuren¢nich znacek:

Goldwell. Prodej profesionalni vlasové kosmetiky pro kadetniky. Plisobi na trhu jiz
od roku 1948. Klade diraz pievazné na barvy. V roce 1989 se Goldwell stal
soucasti japonské korporace KAO. [18]

Wella. Némecka spole¢nost, ktera udava smér ve svété vlasové mody jiz od roku
1880. Jeden z ptednich svétovych dodavatelt vlasové kosmetiky. [23]

L’Oréal. Svétove nejveétsi kosmeticka spolecnost se sidlem v Pafizi. Specializuje se
na barvy na vlasy, péce o pokozku, ochranu proti slunci, make-up, parfémy a péci

o vlasy. [28]

Matrix. Profesionalni znacka vlasové kosmetiky pro kadeiniky. Nabizi ucelenou
fadu produktt, které pomahaji kadefnikiim rozvijet byznys a poskytuje nastroj pro
piedvedeni jejich talentu a kreativity. [22]

Alcina. Znacka Alcina nabizi kompletni sortiment profesionalni pletové, vlasové

a dekorativni kosmetiky. Uptednostiiuje ptirodni a¢inné latky jako je alantoin,
rostlinné oleje, vitaminy a dal$i. Kosmetika Alcina je dodavana vyhradné do salont
pracujici s touto znackou. [30]

Salerm Cosmetics. Nadnarodni $panélska spole¢nost, ktera neustale inovuje

a nabizi produkty vlasové kosmetiky vyrobené podle nejnovéjsich védeckych
pokroki. [27]

Young. Vlasova kosmetika italského vyrobce EDELSTEIN pouZivana

v profesionalnich salonech. [19]
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je zpracovana na zaklad¢ vlastnich postfehi a zkuSenosti, které jsem
ziskala béhem praxe ve firmé¢. Sekundarni informace byly zjistény z internetovych stranek

spole¢nosti SAXO.

7.1 Analyza silnych a slabych stranek

Silné stranky:

vyhradni distributor pro Ceskou republiku,

= nabidka Sirokého sortimentu produkti znacky BRELIL Professional,

= garance, zZe zadny z proddvanych vyrobkil neni testovan na zvitatech,

= kvalitni vyrobky za ptiznivé ceny,

= {Ucast na svétovych vystavach,

= certifikdty a osvédceni,

= Casté technologické Skoleni na riznd témata (naptiklad barveni s vyrobky vlasové
kosmetiky BRELIL),

= zédkaznicky program Benefit klub (poskytuje nadstandardni vyhody).

Slabé stranky:

= chybéjici marketingové oddélenti,

» vyuziti jen n€kterych nastrojii marketingové komunikace,
* nepiehlednost informaci o trhu,

» vyytizenost zaméstnancu,

* neosobni prodej (prodej jen prostfednictvim e-shopu).

Spole¢nost SAXO nabizi Siroky sortiment vlasovych ptipravkd nejvySsi kvality, ktery

wevr

Firma klade velky diraz na tradici italské znacky. Od svého vzniku stihla posbirat mnoho
uznani a ocenéni. Aby se ovSem udrZela na trhu, snazi se vyvojafi pfichazet s inovativnimi

produkty a predvidat nové trendy.

Ve firmé pracuji kvalifikovani zaméstnanci, ktefi své znalosti prohlubuji kazdorocné na
zahrani¢nich kongresech a $kolenich. Skoleni byvaji v Italii, kde se technologové
a kadetnici spole¢nosti SAXO dovidaji o novych produktech a vyrobkovych fadach a uci

se s nimi pracovat.
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7.2 Analyza prilezitosti a hrozeb
Ptilezitosti:
= zvySeni povédomi o znacce pomoci pouziti vSech komunikacnich nastroju,
= zvySeni odbytu,
» roz$ifeni skladu a zvySeni mnozstvi zasob,
= zvySeni po¢tu zaméstnancd,
= nové poznatky a objevy v oblasti vyzkumu a vyvoje souvisejici s timto odvétvim,
= zvySujici se zivotni troven lidi (1idé upiednostiiuji kvalitni péci a doporucovanou
znacku pted cenou),
* meénici se Zivotni styl obyvatel (lidé zacinaji upfednostiiovat zdravy zivotni styl,
péci o telo a vlasy),

» gspoluprace se zndmymi osobnostmi.
Hrozby:

= (ptichod nové konkurence na trh) vstup nové znacky na trh s profesionalni
vlasovou kosmetikou v CR,

» qtok ze strany stavajici konkurence,

= rostouci pozadavky zékaznik,

* Joajalita zdkazniki existujicich konkuren¢nich znacek,

= ztrata klicovych zakaznikd,

= zvySeni ceny zapfi¢inéné zvySenim DPH.
Jednim z nejvétsich rizik spolecnosti je ztrata klicovych zdkaznikd. Tento stav mize nastat
napiiklad pfi nedodrZeni obchodnich podminek, zjiSténi poskozeni ¢i zdvady na zboZi,
zvySeni cen a podobng. Naopak pro udrzeni nebo ziskani novych zakaznik by kromé
startovacich balicki pro nové klienty a vanoc¢nich balickli pro vSechny klienty méla firma

zlepsit marketingovou podporu a tim zvysit zdjem zédkaznikl o produkty v kadetnictvich.

Ptilezitosti je stale hodné. Jako jedna z nich se naskytuje moznost pfistavét nové prostory

pro skladovéani. Nové prostory daji vzniku novym pracovnim piileZitostem.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI SAXO

8.1 Rozpocet

Posledni 3 roky firma vynalozila za marketingovou komunikaci 2 az 3 miliony korun
rocné. Tato Castka se ji ale zda vysoka a tak ma v planu firma vynalozit v nasledujicich
letech na propagaci podstatné mén¢ penéz. Zminovana suma byla vyuzita pfedevSim na
ruzné Skoleni, akce, uCast na mezinarodnich Skolenich, prezentace v Casopisech,

propagacni materialy, polepy aut a jiné.

Jelikoz firma neméa marketingové oddé¢leni, nebyl ve firmé nikdo, kdo by zaznamenal
a zanalyzoval vynalozené finanéni prostfedky a zhodnotil efektivitu pouzitych

marketingovych nastroji.

8.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Smyslem marketingové komunikace je aby pfilédkala co nejvice potencionalnich zakaznikd.
Firma proto vyuzila v minulych letech nasledujici nastroje.

8.2.1 Reklama

Tisténa reklama — ¢asopis (neplacena inzerce)

Zpravidla jednou mési¢né dava firma SAXO kratky ¢lanek na urcité téma zadané
vydavatelem do &asopisu HAIR&BEAUTY. Clanek samoziejmé obsahuje fotografie
vyrobkli znacky BRELIL Professional. Ned¢je se tak ale pravidelné. Naptiklad pokud

¢lanek nevyhovuje danému tématu nebo jsou mista v ¢asopise zaplnéna. (Viz piiloha ¢. 1)
Venkovni reklama

Piimo na hlavni budové ve Zlin¢ (Kudlov) visi dva plakaty s logem znacky a spole¢nosti

SAXO. Déle k propagaci firmy slouZi polepy firemnich aut.
Internet

Internetové  stranky spole¢nosti SAXO se nachdzeji na internetové adrese
http://www.saxo.cz. Stranky poskytuji zakaznikiim vSechny potifebné informace ptehledné,

jasné a strucné. Jsou navrzeny v Sedorizovych barvach a nabizeji tyto rubriky: soutéz,
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novinky, archiv, forum, o nas, Skoleni, BB klub, kontakt, vyhledavani, ¢tyfi skupiny

vyrobki a e-shop.
Zhodnoceni reklamy

Firma se snazi sama sebe efektivné propagovat. Poskytuje o sobé veskeré potiebné
informace jak v katalogu, tak na internetu. Navstévnik na internetovych strankach
spolecnosti nalezne také forum, kde se mize zeptat na cokoli ohledné ptipravkl znacky
BRELIL Professional ptimo Ing. Evy Skypalové. Venkovni reklama ma jednu nevyhodu
V tom, ze se plakat na budové¢ sidla spolecnosti SAXO miji €innosti. Jsou ji totiz zastiZzeni
pouze obclané Zlina, ktetfi jezdi az na trolejbusovou zastavku Kudlov — U pomniku
padlych. Mnohem efektivnéj$i by bylo umistit plakiaty na vice frekventovand mista

V centru Zlina.

8.2.2 Podpora prodeje
Soutéze

Vlasova kosmetika BRELIL Professional vyhlasuje kazdy rok kadetnické soutéze pro
kadeiniky a kadetnice (nové i pro stfedni odbornd ucilisté oboru kadeinik, kadetnice) na
ur¢it¢ téma. Uz probéhly soutéze snazvy THE CHALLENGE FOR TALENTS
a ITALSKY POLIBEK VE VLASECH. Momentaln& probiha soutéz s nazvem BRELIL —
VYSTUPTE ZE STINU. Podstatou soutéZi jsou kompletni zmény vzhledu modelek
V duchu ,,ohromujici promény*. Vitéz soutéZi se voli pomoci hlasovani na internetovych

strankéach spole¢nosti SAXO nebo je vybiran porotou sloZzenou z nezavislych odborniki.
Drobné upominkové predméty a POS materialy

Firma poskytuje kadefnikiim propaga¢ni materialy (napiiklad letacky, brozury, katalogy,
propisky apod.), které nabizeji svym zakaznikiim. Dale jim poskytuje plakaty, které si

mohou vystavit, pokud to dovoluji prostory kadefnictvi.
Odmény za vérnost: BB klub

BRELIL BENEFIT klub je dlouhodoby zdkaznicky program spole¢nosti SAXO a nabizi
odbératelim této vlasové kosmetiky nadstandardni vyhody. Jejich ziskdni je vazano na
registraci uZivatele. Registracni formuladi mulze vyplnit kterdkoliv fyzicka i prévnicka
osoba se sidlem v Ceské republice, kterd je zikaznikem (klientem, odbératelem)
spoleénosti SAXO. BB klub pfinasi fadu vyhod. Clenové mohou &erpat benefity, dostavat

darky, jezdit na Skolici zajezdy za vyhodnych podminek, vyuzivat Skoliciho programu aj.
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Cilem BB klubu je posilit loajalitu zakaznik z dlouhodobého hlediska a motivovat je

k dalsimu nakupu.
Skoleni

Spolec¢nost SAXO nabizi pro kadetniky sedm rtiznych Skoleni: BRELIL BASICS, COLOR
WORLD, ADVANCED A a B, COROR & CUT, UNLIMITED a ACADEMY. Skoleni
jsou zaméfena na seznameni s vyrobky BRELIL, prohloubeni znalosti v oblasti barveni
vlast, peCe o vlasy a pokozku hlavy, seznameni s novymi trendy stiithii a barvicimi
techniky. Napiiklad Skoleni UNLIMITED spociva v tom, Ze se kadeinice domluvi podle
potieby s obchodnim zastupcem pro sviij region. Skoleni se pak uskute¢ni v jednom
Z kadetnictvi v daném mésté. Kadetnice pii vstupu na Skoleni zaplati nizky poplatek a jako

pozornost dostanou dérek ve stejné hodnoté.
Zhodnoceni podpory prodeje

Spolecnost SAXO nastroje podpory prodeje vyuziva nejvice. Zakazniky lakaji soutéze,
Skoleni upominkové pfedméty, POS materialy a ¢lenstvi v BB klubu. Jelikoz slavi vysokou
uspésnost, jsou napiiklad potadany i dvakrat do roka. Barevné katalogy jsou prehledné
zpracované, ale jsou vystaveny pouze V kadetnickych salonech, ve kterych se pouziva
vlasovd kosmetika BRELIL Professional. Nebylo by na Skodu katalogy lépe vyuzit
arozmistit je na vice mist. Napiiklad do kosmetickych salont, do cekaren

specializovanych doktorti apod.

8.2.3 Public relations

Seminare

Kazdoro¢né jezdi tym spolecnosti BRELIL se svymi technolozkami na odborna skoleni do
Skolici akademie BRELIL Academy v Italii. U¢i se zde pouZzivat nové piipravky pfimo na

modelkach, seznamuji se s novymi technikami stifithani a dovidaji se nové mozZnosti

pfistupu k zakaznikim.

Vztahy s vefejnosti prohlubuji také na u¢novskych stiediscich po celé Ceské republice.
Z4ky zoboru kadeinice/kadeinik seznamuji s vyrobky znatky BRELIL Professional.
Technolozka ndzorné predvadi aplikaci vyrobkii na modelkach. Obcas si i samy Zaci

zkousi aplikaci barvy na pfipravené modelce.
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Vystavy

Spolecnost SAXO se zucastnila vystavy WORLD OF BEAUTY & SPA na vystavisti

v Praze 7 — Holesovice.

Svuj stanek BRELIL spole¢nost také vystavila na Novoveskych dermatologickych dnech
Vv lazeniském meésteCku Luhacovice, kde se sjela téméf stovka renomovanych odbornikii

(dermatologl) z celé Ceské republiky.
Vizitky

Nékteti zaméstnanci spole¢nosti SAXO maji vizitky s logem firmy, adresou, telefonem

a svym jménem. Vizitky slouzi k zanechani kontaktu a zvySeni image firmy.
Sponzoring

V roce 2010 a 2011 se spole¢nost SAXO stala partnerem akce ,,Sympat’ak roku®. Jednalo
se 0 souté, které se udastnili muzi z celé Ceské republiky. Ve finale neslo o krasu t¢la, ale
o krasu a originalitu ducha a osobni Sarm. Spolecnost SAXO méla také moznost
spolurozhodovat o potadi, nebot’ zastupkyné spolecnosti byla ¢lenkou poroty. V pribéhu
findlového vecera byli vSichni soutézici upravovani vlasovou kosmetikou BRELIL a prvni
tii vitézové si odnesli domu tasku profesionalni vlasové a télové kosmetiky. (viz

ptiloha ¢. 2)

Spolecnost SAXO se zarovenl V roce 2010 stala partnerem Podhostynské miss v Bystfici
pod Hostynem. Technolozka spolecnosti SAXO po cely vecer finalistky soutéze Cesala

a upravovala vlasovou kosmetikou BRELIL Professional.
Zhodnoceni Public relations

Do poveédomi Siroké verejnosti se spole€nost snazi dostat pomoci sponzorovani akci, kde
hraje roli uprava vlasi. Za dobry strategicky krok se daji povazovat seminafe na
uciovskych stiediscich po celé Ceské republice. Budouci kadeinice ¢i kadeinici tak po
vyuceni z nejvetsi pravdépodobnosti ,,sdhnou po zndmych a odzkousenych vyrobcich
znacky BRELIL Professional. Jako nedostatek hodnotim to, Ze firma nevidi potfebu zaradit
do programu Skoleni pro kadefniky také téma ,,Jak komunikovat se zakaznikem*. Zvysila

by tak nejen zdjem u navstévniki salont ale také své trzby.
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8.2.4 Primy marketing
Direct mail

Direct mail je vyuzivan jednou mési¢né k informovani svych zakaznikli (maloobchodnich
odbératelll) o slevovych akcich na vyrobky znacky BRELIL Professional. Smyslem akci

a mnozstevnich slev je vyprodani skladového zbozi ¢i vyrobkovych fad.
Elektronické nakupovani

Spole¢nost SAXO provozuje na svych internetovych strankach e-shop, kde si zakaznici
mohou zbozi objednat piimo zpohodli domova. Vyrobky jsou v e-shopu setazeny
prehledné do kategorii a podkategorii a doplnény o fotografie vyrobku a jejich podrobny

popis. Pro nakupovani je nutna registrace.
Zhodnoceni primého marketingu

Spole¢nost SAXO posila kazdy mésic svym zdkaznikim informativni e-maily, které
prispivaji k vysokému nartstu trzeb. Akce jsou posilany v pfiloze a svym kreativnim
zpracovanim piimo vybizeji zdkaznika k nakupu. Co se tyce elektronického nakupovani,
firma pozaduje, aby se navstévnici pfed nakupovanim v e-shopu zaregistrovali.
Navstévnik, ktery se nezaregistruje, si mize vyrobky pouze prohlizet. Mlze se to zdat
omezujici tém, ktefi naptiklad dbaji na cenu (nebot’ cena neni zvetfejnéna neregistrovanym
uzivateliim). Nevyhodou je, Ze spolecnost nema kamenny obchod. Elektronické

nakupovani je proto jediny zptsob, jak vyrobky ziskat.

8.2.5 Osobni prode;j

Samotné kadetfnice propaguji firmu komunikaci se zdkaznikem. Zalezi ovSem na kazdé
kadefnici, jak jsou jeji komunikacni schopnosti dobré. Zakazniky na vyrobky znacky
BRELIL Professional upozoriiuji také pomoci zastér s logem BRELIL ¢i pouzivanymi

pomicky s touto znackou.
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8.3 SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti SAXO,

spol. s r.o.
Analyza sinych a slabych stranek
Sin¢ stranky: Slabé stranky:

spoluprace s 36 kadeinickymi salony v CR

vyuziti jen n€kterych komunika¢nich nastroji

proskoleny a zkuseny tym neexistence kontroly t¢mnosti
odmény zadkazniktim v BB klubu chybéjici marketingové oddéleni

aktualizace internetovych stranek

kadeinice neposkytuji dostatek informaci

dobra komunikace se stavajicimi zadkazniky

mala Gdast na veletrzich

moznost vyuziti komunika¢ni podpory od
spolec¢nosti BRELIL

chybéjici kamenny obchod

Analyza ptileZitosti a hrozeb
Piileztosti: Hrozby:
rozsiteni tymu BRELIL loajalita zakaznikti existujicich konkurentti

viuziti vice komunikacénich prostredkii

absence kontroly a zpétné vazby

rozsireni znaCky do vSech krajia v CR

odpor zakaznikli vi¢i nastrojim
marketingové komunikace

moznost ziskat znAmou osobnost, ktera by
sitila znacku BRELIL Professional

nemoznost elektronického nakupovani
(selhani internetu)

vytvoreni marketingového oddéleni

nizka navratnost investice do marketingoveé
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: SWOT analyza marketingové komunikace spolecnosti SAXO, spol. s r.0.
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9 PLAN INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI SAXO, spol. s r.o.

Cilem této prace je sestaveni planu integrované marketingové komunikace spolecnosti

SAXO, spol. s r.o. narok 2012. Tento plan se sklada z nasledujicich ¢asti:

= poslani spolecnosti

= cile

» komunikaéni strategie

» nastroje planu integrované marketingové komunikace
= nacasovani

" rozpocet

» vyhodnoceni efektivity

Projekt vychdzi znedostatkli, na které bylo upozornéno V analyze soucasné¢ho stavu
marketingové komunikace spole¢nosti SAXO. Je potieba odstranit nedostatky a splnit cile
zadané spolecnosti. Jen pfi splnéni téchto dvou piedpokladi bude dosazeno efektivni

integrované marketingové komunikace.

9.1 Poslani

Hlavnim zamérem spole¢nosti SAXO je uspokojovani potieb klientd v oblasti
profesiondlni vlasové kosmetiky. Pro firmu je dulezité poskytovani informaci at uz
ve form& odpoveédi na dotazy na webovych strankdch ve foru ¢i v podobé nazornych
Skoleni a seminaiti. Jako svou prioritu vidi spole¢nost v nabizeni Sirokého sortimentu

vlasovych ptipravki nejvyssi kvality za dostupné ceny.
Poslani spole¢nosti BRELIL:

» Uspokojovani pribézné rozvijejicich se potieb kadetniku.

» Vytvafeni konkrétnich inovativnich produktt s cilem pfedvidat nové trendy.

= Zobrazovani lepSich profesionalnich sluzeb, které jsou stale zlepSovany.

= Zaméfeni na vzdélani a sluZby, nezbytné vytvofit nejvhodnéjsi spolupraci s naSimi

partnery.

Motto spolecnosti SAXO zni: ,,Divéra ve kvalitni znacku a individudlni piistup ke
kazdému klientovi nas ¢ini lepSimi kazdy den.*

KVALITA / TRADICE / INOVACE / PROFESIONALITA / EXKLUZIVITA
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9.2 Cile

Cilem firmy je propagace po celé Ceské republice. Doposud se zaméfovala na kraj
Zlinsky, Jihomoravsky, Moravskoslezsky, Kréalovéhradecky, Plzenisky, StfedocCesky
a Karlovarsky. Tyto kraje maji na starosti obchodni zastupci. Do budoucna firma premysli
0 zvyseni poétu obchodnich zastupcti a rozlozeni kontaktd po celé Ceské republice.
Spoleénost chee dostat znadku do povédomi po celé Ceské republice a ziskat 50% klientelu
kadetniku.

I kdyz se zda, ze vyrobky spolecnosti SAXO odebira hodné kadeinickych salont,
V porovnani s celkovym poétem salont v Ceské republice zabiraji ,,salony BRELIL® pouze

1,05 % trhu. Vidina ovladnuti 50% klientely kadeinikt je tudiZ nerealizovatelna.

9.3 Cilové skupiny
Cilové skupiny bych podle malych odliSnosti rozdélila do ¢tyf nasledujicich skupin:

» Kadeftnici — profesionalové, ktefi ocekavaji viditelné vysledky.
» Zacinajici kadetnici, ktefi chtéji pracovat s profesiondlni vlasovou kosmetikou.
= Zaci ucnovského strediska oboru kadetnik/kadetnice.

= Siroka vefejnost — jakykoli ob&an Ceské republiky starsi 18 let.

Spolecnost SAXO je v tomto sméru velice pozorna a ovéiuje si veskeré informace, které
zakaznik uda v objednavce. Napiiklad u uéiii ovétuje, zda opravdu navstévuji uvedené

ucnovské stredisko.

Z Siroké vetejnosti nakupuji vyrobky znacky BRELIL Professional nejCastéji Zeny
od 25 let, které zacinaji vice dbat o svij vzhled a zdravi. Zajimaji se proto o vyrobky
nejvyssi kvality, které nejsou ani pfili§ drahé a mizZe si je tak dovolit kazdy. Diky
nejnovej§i  technologii  spole€nost prodava nékteré barvici smési bez PPD
(Parafenylediaminu), ktery zptisobuje alergickou reakci a tim odstraiiuje problém v barveni

mnoha zen.

Uspokojeni zde najde i spotiebitel, ktery klade diiraz na vysledek (krasné a zdravé vlasy).

Vyrobky miize pouzivat opravdu kazdy. Maji snadné pouziti a jsou Setrné k vlastim.
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9.4 Komunikacni strategie

Spole¢nost by méla vSechny slabé stranky odstranit a vSechny pfilezitosti vyuzit, udrZet si
silné stranky a vyvarovat se hrozeb. JelikoZ spole¢nost SAXO nema Zadné marketingové
oddéleni, nem¢la tudiz zpracovanou zaddnou komunikacni strategii. Spole¢nost plisobi na
trhu profesionalni vlasové kosmetiky jiz 15 let a za tu dobu nezaregistrovala v této
problematice z4dnd omezeni. Co se tyce marketingu, spole¢nost nema vyty¢ena zadna

pravidla a postrada lidi, kteti by této problematice zcela rozuméli.

Spole¢nost SAXO ze dvou zékladnich komunikacnich strategii pouziva strategii push
(protlacit). Strategie je zalozena na podpote vyrobku v prubéhu jeho cesty ke spotiebiteli.
Podstatou je komunikace spolecnosti s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu. Témito
¢leny jsou kadetrnické salony, které komunikuji se zdkaznikem. Pro komunikaci se
nejcasteji pouziva osobni prodej, programy na podporu prodeje, obchodni slevy, programy
na podporu dealeri a reklama. Cilem je motivace kadefnic k tomu, aby se vice snazili

nabizet vyrobky vlasové kosmetiky spotiebitelim.

spolecnost
SAXO, spol. s r.o.

kadernické
salovy v CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 5: Push strategie spolecnosti SAXO.
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9.5 Nastroje planu integrované marketingové komunikace

9.5.1 Reklama

V oblasti reklamy navrhuji spolecnosti zaméfit se nové na venkovni reklamu. Aby se
dostala do povédomi Siroké vefejnosti, bude vhodné pouziti plakati umisténych na
vefejném prostranstvi a svételné reklamni panely v ndkupnich centrech. Cilem je také

postupna podpora produktd v boji s konkurenci.

Aktualizaci webovych stranek spole¢nosti SAXO povazuji za samoziejmou, nebot’ probiha
velmi Casto a nepravidelné. Aktualizace provadi podle potieby jeden ze zaméstnancii

spole¢nosti, ktery ma pottebnou kvalifikaci.

9.5.1.1 Tisténa reklama — Casopis

Spole¢nost SAXO by nadale jednou mési¢né davala kratky ¢lanek na urcité téma zadané
vydavatelem do ¢asopisu HAIR&BEAUTY. Clanek by mimo jiné obsahoval fotografie
vyrobka znacky BRELIL Professional, odkaz na internetové stranky spolecnosti, logo
zna¢ky a spolecnosti. Jednd se o neplacenou inzerci, tudiz nevzniknou spole¢nosti Zadné

naklady.

K ADERNICKE A VIASOVE NOVINKY PRO MUZE

K POUZITI A PRODEJI V. KA “KYCH SALONECH

BRELIL
Bio TRAITEMENT HOMME

Kompletni fada péce o vlasy o plef pro muZe obsohuje piedeviim
vitomin E s ontioxidonimi dtinky, vitomin BS (Panthenol), ktery
poskytuie trvalou hydrataci a posiluje prirozenou obranyschopnost
pokozky, o Spicy Phyto Complex® - rostlinny komplex bohaty na
esencidlni oleje, ziskany ze smési kakao, zdzvorv, kardomonu a bilé-
ho pepfe. Vlosovd linie fody Bio Traitement Homme zahrnuje produk-
ty pecujici i stylingové. Za zminkv stoji nopiiklad energizujici viasovy
o télovy Sompon o Sampon pro Sedivé vlosy. K dprové panskych déesd
slouii modelocni krém Definer, silng fixagni gel o fixaZni keém s mok-
rym efektem Glossy Creom.

Radu produkti doplivie plefova linie - voda po holeni s olkoholem,
balzdm po holeni bez alkoholy, sérum proti vedskdm, revitalizocni
vodo na télo o dievity pansky parfém.

Obrazek 6: Ukdzka ¢lanku v casopise HAIR&BEAUTY.
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9.5.1.2 Venkovni reklama (outdoor reklama)

Jako venkovni nosice reklamy budou pouzity plakaty umisténé na trolejbusovych
zastavkach v centru Zlina, na tramvajovych zastavkach v Olomouci a na zabradlich
u hlavniho nadrazi v Brng&. Plakaty budou rozmistény na nejfrekventovanéjSich mistech
po dobu ¢ty mésicti (v bieznu, Cervenu, zafi a prosinci). Kazdy meésic bude plakat
aktualizovany a ponese nadech daného ro¢niho obdobi. Tato strategie plyne z toho, Ze
Vv prosinci mohou byt propagovany vyrobky, které nezatézuji vlasy v dlouhém zimnim
obdobi a v ¢ervnu vyrobky, které chrani vlasy pfed silnymi slune€nimi paprsky. Naklady
na pronajem reklamnich ploch na trolejbusovych zastavkach ve Zling€ ¢ini 1 500 K¢&/ks na
meésic, na tramvajovych zastavkach v Olomouci 1 300 K¢/ks na mésic a na zabradlich

u hlavniho nadrazi v Brné 2 000 K¢/ks na mésic. [24, 26, 17]

N

Obrazek 1: Navrh motivu reklamni kampané.

9.5.1.3 Indoor média

Jako wnitini reklama budou pouzity samolepky slogem spolecnosti, odkazem na
internetové stranky spolecnosti SAXO a modelem/modelkou se specifickym ucesem.
Samolepky budou umistény do Saten ¢i Satnich skiini vybranych odbornych ucilist
a relaxaénich (sportovnich) center po celé Ceské republice. Reklamni materialy zhotovi

firma InetPrint za 6 K¢/kus. [21]
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9.5.2 Direct marketing a osobni prodej

V této oblasti bude dulezité se zamefit na udrZzeni pozornosti stavajicich zakazniki,
rozsifeni znacky do vice oblasti Ceské republiky a ziskani novych zakaznikt. P¥i pouziti
direkt marketingu spolecnost SAXO usetii finance, nebot’ jejich zhotoveni zvladne kdokoli

se zakladnimi IT znalostmi a takového pracovnika spolecnost ma.

9.5.2.1 E-mailing

Jako milé piipomenuti pozornosti spole¢nosti SAXO bude pouzit e-mailing ve stylu
jednoduché pohlednice. Pohlednice budou posilany vSem zakazniktim, kteii ud¢lili
spoleCnosti souhlas se zasilanim marketingového sdé€leni. Tito zékaznici poté obdrzi
barevnou pohlednici spolu se slevou ¢i bonusem na urcité vyrobky znacky BRELIL
Professional v den narozenin ¢i jinych vyjime¢nych udalostech. Vyroba pohlednice je

jednoduché a zvladne ji kterykoli ze zamé&stnancii spole¢nosti s IT schopnostmi.

9.5.2.2 Direct mail

Direct mail bude i nadale vyuzivan jednou mési¢né k informovani zakaznikti spole¢nosti
SAXO o slevovych akcich na vyrobky znacky BRELIL Professional. Smyslem akci

a mnoZzstevnich slev je vyprodani skladového zbozi ¢i vyrobkovych fad.

9.5.2.3 Osobni prodej — osloveni novych zakaznikii

Pro rozsifovani zna¢ky BRELIL Professional po celé Ceské republice najme spolenost
SAXO nekolik obchodnich zastupct. Ti budou vyhledavat nové kadetnice/kadetniky pro
propagaci znacky v krajich, kde spole¢nost doposud nepiisobila. Témito oblastmi jsou kraj
olomoucky, pardubicky, liberecky, tGstecky, jihoCesky a kraj vysoc€ina. Za naklad bude bran
plat obchodnich zastupct, ktery bude ¢init kolem 60; K¢/hod. plus prémie za kazdého noveé

ziskaného zakaznika.

9.5.3 Podpora prodeje

I kdyZ je vyznam podpory prodeje je stale vySsi a vyssi, nemd vSak vliv na dlouhodobé
vnimani znacky. K ovlivnéni zédkaznika v okamziku rozhodovéani o koupi budou pouzity
mimo slev, odmén za vérnost a prémii piedevsim darkové predméty, propagacni predmeéty
a nalepky na zrcadla v salonech. K propagaci znacky pomahaji prevazné kadeinice a jejich
ochota spolupracovat se spolecnosti SAXO. POS materialy a produkce grafik prispéje

nejen k vybavenosti saloni ale také k podpote znacky BRELIL Professional.
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9.5.3.1 POS materidly

Spolecnost SAXO poskytne do vSech kadetnickych salont, které s ni spolupracuji, rizné
typy tGchytnych predmétii. Bude se jednat pievazné o kulaté reklamni predméty zavéSené
pomoci vlasce ke stropu. Na nich bude z jedné strany vyobrazena modelka se specifickym
ucesem a na druhé stran¢ budou zobrazeny produkty, které byly pouzity pii vyrobé daného
ucesu. Na obou stranach nebude samoziejmé chybét logo a internetové stranky spolecnosti.

Vyroba piedmétli o priméru 0,4 m vyjde na 15 K¢ za kus. [21]

9.5.3.2 Katalogy

Pro prezentaci stalého sortimentu produktd si spolecnost SAXO v roce 2011 nechala
natisknout 5000 katalogi. Barevné katalogy jsou vyrobeny z polotvrdého papiru
a obsahuji fotografie vyrobki spolu s jejich celym nazvem a popiskem v Ceském
aslovenském jazyce, mnozstvi daného vyrobku, logo znacky, adresa a kontakt na
spole¢nost SAXO a odkazy na internetové stranky. Katalogy miizeme najit v kadeinickych
salonech, Iékarnach a institutu zdravi. Nové budou také umistény v relaxacnich
a pohybovych centrech a v univerzitni knihovné TomdSe Bati. Cena katalogii je 6 K¢

za kus a zhotovila je firma Level Pro a.s.

Obrazek 8: Katalog spolecnosti SAXO.
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9.5.4 Public relations

Public relations je jedna z disciplin komunika¢niho mixu, kterd se pouziva nejméné.
Prevazné za to muze neznalost této discipliny. JelikozZ mohou byt jeji nastroje efektivni,
jeji vyznam Vv poslednich letech zacal pomalu rist. I kdyz je spole¢nost SAXO mala firma,

rozhodla jsem se pro vytvoreni krizového planu a pouziti sponzoringu.

9.5.4.1 Krizovy plin

Jelikoz se firma muze dostat kdykoli do ne¢ekaného problému ¢i krizového stavu, navrhuji
vytvoreni krizového planu (krizového manualu) pro spolecnost SAXO. Kazda spolecnost
by méla mit pfipraveny plan krizové komunikace pro piipad, kdyby nastala neocekavana
situace (negativni publicita). Neékteré situaci, které ovliviuji ¢innost podniku lze predvidat
a spoleCnost by se na né¢ méla pfipravit. Krizovy manudl obsahuje postupy feSeni
jednotlivych krizovych situaci a postupy krizové komunikace. Na zacatku by vSak méla
provést krizovy audit (analyzu moznych pfi¢in krizi), ve kterém vytipuje mozna rizika.
Nejcastéjsimi pri¢inami mohou byt vady vyrobkl, famy, pomluvy, pocitacova selhdni
apod. Dilezitou ¢asti je téZ trénink na krizi. Jeho ukolem je pfipravit u¢ené osoby na
krizovou komunikaci. Spatné zvladnutd komunikace miiZe totiz znidit pozitivni image,
dobrou povés a odehnat vérné zakazniky. Na vytvofeni krizového planu/manualu
spoleCnost povéfi jednoho ze svych pracovniki. S vytvarenim krizové komunikace mu
bude pomahat soubor postupii a funkci pro krizové fizeni a planovani systému KISKAN od
spole¢nosti WAK Systém, spol. s r.0. Licenci KISKAN Base lze pofidit za cenu 7 500 K¢.
[25]

9.5.4.2 Organizovani udalosti (Event marketing)

Jako kazdoro¢né¢ tak i letos se spolecnost chysta porfadat dvoudenni seminaf stfiht a ucesu,
$koleni kadeinikii a uéiovskych §kol. Skoleni kadeinikli se pofada v jednom z vybranych
salonti, ktery propaguje znacku BRELIL Professional. V pribéhu skoleni jsou tcastnikiim
predvadény vyrobky znatky BRELIL Professional. Ugastnici si mohou vyrobky osahat,
vyzkouset a polozit Skolitelce jakykoli dotaz ohledné produktu. Spole¢nost SAXO

0 poradanych akcich dava védét na svych internetovych strankach.

9.5.5 Online komunikace

Online komunikace se stavd nedilnou soucasti dneSniho Zivota. Dokazuje to takeé

kazdodenni nariist poctu uzivatel internetu. Lidé na internetu nakupuji, povidaji si s ptateli,
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sleduji filmy, poslouchaji muziku, prohlizi si fotografie, ¢tou novinky ze svéta apod.
Mnozi lidé sdileji nazor, zZe na internetu mohou najit Gplné vse, a to co tam nenajdou,
jakoby neexistovalo. Proto jsou dnes skoro vSechny spolecnosti registrované v katalogu

firem ¢i na riznych internetovych portalech.

9.5.5.1 Socidlni média (Spolecnost SAXO na Facebooku)

Online socialni média jsou novym. Na socidlnich sitich jsou registrovani uzivatelé, kteti
sdili o sob¢ informace, své fotografie a videa. Na internetovych strankéach
www.facebook.cz nejsou registrovani jen obycejni lidé, ale také nejriiznéjsi firmy zde maji
svij profil. Jelikoz pocet uzivateli facebooku bude zanedlouho roven poloving
obyvatelstva Ceské republiky, navrhuji spole¢nosti, aby si zde také vytvofila profil. Poté
muze piiznivce svého profilu informovat o riznych udalostech, posilat jim pozvanky na
chystané akce, zvefejnovat fotografie vyrobka ¢i videa ze seminafii, vyhlasovat ,,sdileci‘
soutéze nebo se s nimi podélit o své nadseni z Gspéchu. Jakékoli ¢innosti na této socidlni

siti jsou zcela bezplatné, spravovani profilu je velice jednoduché a zabere jen zlomek casu.

9.5.5.2 Slevovy poukaz

Jiz pfi samotném vysloveni slova ,sleva® vétSina lidi zbystii své smysly. VétSinou uz
nenakupujeme jen zlevnéné vyrobky, které potfebujeme ale také ty, které nepotiebujeme.
Jiz nékolik let jsou trendem slevové portaly. Na jednom misté jsou shromazdény slevy
z celé Ceské republiky s moznosti filtrovani podle mésta a dal§ich parametrii (napiiklad
cestovani, zbozi, gastro, wellness a mdda). Spolenosti SAXO navrhuji umistit slevové
poukéazky na zbozi na portél slevomat a berslevu. Pomtize tak vyprodat vyrobkovou fadu
a ziskat nové zakazniky. Za umisténi slevového kuponu si firmy uctuji pouze malou
provizi (procento ze vSech prodanych kupont). Pokud poukaz neziska ptedem domluveny
pocet zdkaznik beéhem tydne, bude reklama na webovych strankach a v tisicich mailech

¢lent portalu bezplatna. [29]
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Obrazek 9: Navrh slevového poukazu.

9.6 Rozpocet marketingové komunikace

Spole¢nost SAXO se rozhodla zménit sviij dosavadni postoj k propagaci a zredukovat
finan¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci v letoSnim roce. Jeji piani bylo
vymyslet plan marketingové komunikace, ktery by pfinesl spolecnosti efektivitu za
minimalni naklady. Idealni pfedstavou spole¢nosti SAXO je nevynaloZit zadné prostfedky
na propagaci nebo jen nezbytné nutné (napiiklad tisknuti papir). Rozhodli se tak nebot’
Vv loiském roce utratili za propagaci témét milion korun a nedostavily se Zadné vysledky.

| pres tak velkou investici nedoslo ke zvySeni obratu.

Ptéani spolecnosti je podle mého ndzoru trochu piehnané. Propagovat spole¢nost efektivne
a bez nakladi na komunikaci je takika nemoZné. Nabizi se sice par zplsobl propagace
zdarma (napiiklad bezplatnd inzerce) ale vzdy jen za urcitych podminek (naptiklad

vhodnost tématu).

Pti sestavovani planu integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAXO jsem
brala jejich poZzadavek minimalnich nakladi na védomi a pfi vybéru nastrojii marketingové
komunikace (komunikacnich néstrojli) jsem se snazila ndklady na né€ co nejvice

zredukovat. Bohuzel sem se ne v kazdém ptipad¢ dostala na ¢astku nula.

9.6.1 Nakladova analyza

Finanéni prosttedky budou pfesunuty ptrevazné do outdoorové reklamy, nebot’ je stale
diilezitym néstrojem regionu v Ceské republice. Reklama v ¢asopise a direct mail ziistanou

zachovany. Naopak veletrhy a sponzoring budou vyskrtnuty.
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Vsechny navrhované néstroje marketingové komunikace jsem vycislila a setadila
ptehledné do tabulky (viz nize). Ceny néstroju jsou spiSe orientacni a od konecné Castky se

mohou nepatrné liSit. Nezndmé X a Y nahrazuji ¢astky, jejichz vyse se nedala predbézné

urcit.
Naklady navrhované marketingové komunikace
Reklama 20 700 K¢
casopis HAIR&BEAUTY 0 K¢
plakaty na trolejbusovych zastavkach 19 200 K¢
samolepky do skol 1 500 K¢
Direct marketing 0 K¢
elektronické pohlednice 0 K¢
direct mail 0 K¢
Osobni prode;j 7200 K¢
osloveni novych zakaznik 7200 K¢
Podpora prodeje 1 320 K¢
POS materialy 600 K¢
katalogy 720 K¢
Public relations X+ 7500 K¢
krizovy manual 7 500 K¢
seminare, Skoleni X K¢
Online komunikace Y K¢
socialni média (facebook) 0 K¢
slevové poukazy Y K¢
Niaklady celkem (véetné DPH) 36 720 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3: Ndklady navrhované marketingové komunikace.
Naklady jsem vyjadfila téz pomoci grafu pro lepsi ptehlednost (viz nize). Z uvedeného
grafu je patrné, ze nejvyssi naklady budou v mésici unoru a to pfedevsim diky realizaci

krizového manualu a osobniho prodeje.
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Graf 1: Graf mésicnich ndkladii v K¢. [vlastni zpracovani]

Plan odpovida finanénim moznostem spole¢nosti. Nedostatek financi pro navrhovany plan

nehrozi, pouze neochota spoleCnosti vynalozit na marketingovou komunikaci danou

¢astku.

9.7 Nacasovani marketingové komunikace

Nacasovani jednotlivych aktivit planu integrované marketingové komunikace je dilezité

z hlediska komplexnosti a ucelenosti. Dobré na¢asovani mize zvysit efektivitu pouzitych

marketingovych nastroji. Nékteré ¢innosti se pripravuji a realizuji cely rok, a proto jsou

oznaceny barevné vSechny mésice. VéEtSina ostatnich c¢innosti vyZzaduje na realizaci

nejméné mésicni pfipravu. Ani k tvorbé navrha plakati a reklamnich materiali spole¢nost

SAXO nevyuziva sluzeb zadné reklamni agentury, ale vytvaii si je sama.
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Nazev ¢innosti

cerven

listopad

cervenec
prosinec

v

Casopis HAIR&BEAUTY
plakaty na trolejbusovych zastavkach

samolepky do skol

elektronické pohlednice
direct mail

osloveni novych zakaznikti
POS materialy

katalogy

krizovy manual

seminaie, Skoleni
socialni média (facebook)
slevové poukazy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Nacasovani aktivit marketingové komunikace.
Tabulka (viz vyse), zobrazuje piehledny casovy plan rozdéleny do jednotlivych mésict.
Inzerce do casopisu HAIR&BEAUTY bude probihat zpravidla kazdy mésic. Nejsou
ovSem vylouceny moznosti, Ze vydavatelem zadané téma nebude vyhovovat nebo bude
prostor necekané zaplnén ¢lankem od jiné spolecnosti. Plakaty na zastdvkach méstské
hromadné dopravy budou umistény ve Zliné, Olomouci a Brn¢. Jejich plisobeni bude
pouze jednomeésicni a to Cctyfikrat do roka. Samolepky do Skol budou vytvofeny
Vv mésici lednu a umistovany pribézné béhem celého roku. Jejich G€innost bude trvaléd az
do mechanického odstranéni. E-maily s akéni nabidkou budou rozesilany pravidelné
kazdy mésic. TaktéZ elektronické pohlednice ale zde se neda fict, zda se kazdy mésic
vyskytne u zdkaznikli vyznamna udalost (nej¢astéji oslava narozenin). Osloveni novych
zakazniki bude probihat pouze prvni ctvrtleti roku. Poté bude c¢innost zhodnocena
a vypocitana jeji tspésnost. POS materialy (zavésné reklamni piredméty), které budou
umistény ve vSech kadefnickych salonech pouZzivajici vyrobky znacky BRELIL
Professional budou zhotoveny a rozdany jednorazové v mésici lednu. Jejich plsobeni
a ucinnost bude vsak probihat béhem celého roku. Zasoba katalogii na vybranych mistech
bude kazdy druhy mésic kontrolovana a popiipadé doplnéna. Krizovy manual bude
vytvofen v mésici unoru, ale jeho vyuziti se neda odhadnout. Nepiijemnd udalost mize
nastat letos nebo az za deset let. Seminare a §koleni jsou zobrazena po cely rok, nebot’ si
spolecnost SAXO sama za pomoci kadetnic vybere, kdy a jak Casto budou Skoleni

potadéna. Socialni média, konkrétné vytvoteni profilu spolecnosti SAXO na facebooku
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zabere jen par minut. Musi se vSak neustdle aktualizovat (komunikovat s nadSenci
ptipravkit BRELIL Professional). Slevovy poukaz bude umistén na webové stranky
slevovych portalti v mésici listopadu a to z ditvodu zacinajiciho obdobi shanéni darkl na

vanoce. Uplatnit slevové poukazy budou lidé moct do tii mésicti od jeho poftizeni.

Spole¢nost miize plan integrované marketingové komunikace samoziejmé jakkoli upravit.

Muze naptiklad omezit ¢etnost pouziti ze Ctyi na dva mésice.

9.8 Vyhodnoceni efektivity

Vyhodnotit efektivitu bude pro spolecnost nejjednodussi udélat porovnanim obratu pred
pouzitim navrhovaného planu integrované marketingové komunikace a po skonceni.

Zmeény obratu lze kontrolovat i po pouZiti jednotlivych komunikaénich nastroja.

Spolecnost SAXO muze poptipadé pomoci databdze rozeslat svym zdkazniklim
jednoduché dotazniky po ukonceni planu a zeptat se jich mimo jiné s Kolika
marketingovymi nastroji spole¢nosti SAXO se setkali béhem ptedeslého roku. Aby se
slevovy poukaz na pfisti ndkup. Efektivnost samolepek, plakat, katalogh a clanku
Vv Casopise muze byt zjiSténa také podle zvySeni ndvstévnosti internetovych stranek
spolecnosti SAXO. Nejlépe vsak jde zjistit efektivita u slevovych poukazi a socidlnich
médii. U slevovych poukazi podle toho, kolik lidi si poukaz koupi a u profilu na socidlni

siti podle poctu ptiznivc.

V obdobi celého roku by bylo vhodné monitorovani klicovych zakaznikli spolecnosti
SAXO. Monitorovat pocet staly zadkazniki, pocet novych zakazniki, vysi a ¢etnost jejich
objednéavek, pocet vyuzitych slev apod. Dale zjistit podil jednotlivych zdkazniki na
celkovych trzbach spolecnosti. Tak ziska spolecnost piehled o nejvice a nejméné silném

klientovy a bude mit pfileZitost je dle moznosti ohodnotit.

Jak jiz bylo zminéno v cilech planu integrované marketingové komunikace, pfanim
spole¢nosti bylo dosahnout 50% klientely viech kadeinikii z Ceské republiky, dostat se do
povédomi Siroké vefejnosti a propagovat znaCku efektivné a nendkladné. Po stanoveni
rozpoctu na nulovou ¢i jen nezbytné nutnou castku je 1 nejvétSimu laikovy ziejmé, ze
tohoto cile neni moZno dosahnout po pouZiti navrhovaného planu. Spole¢nost SAXO

vvvvvv

a dosahovat jich postupné.
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ZAVER
Smyslem integrované marketingové komunikace je, aby vSechny pouzité nastroje

fungovali jako uceleny systém Cinnosti, které na sebe navazuji a dopliuji se.

Ukolem bakalaiské prace bylo vytvofit plan integrované marketingové komunikace
spolecnosti SAXO, spol. s r.0., jehoz cilem bylo propagovat spolecnost efektivné pouze

s vynalozenim nutnych nakladi.

V teoretické cCasti bakalarské prace byly shrnuty poznatky z oblasti marketingové
komunikace s diirazem na komunikaéni nastroje, SWOT analyzu a podklady pro vytvoreni

planu integrované marketingové komunikace.

JelikoZ spole¢nost neposkytla rozpocet vynaloZzeny na komunikacni nastroje piedeslého
roku, nebylo mozno zhodnotit jejich u¢innost. D4 se fict, Ze umisténi spolecnosti na trhu je
dobré¢ ale financni prostiedky a usili vynalozené na dosavadni propagaci spolecnosti
nevedli Kk viditelnym vysledkiim. Spole¢nost se proto rozhodla nevykladat na propagaci
zadné finanéni prostiedky. Dle mého nazoru méla spolecnost pied tak radikalnim
omezenim rozpoctu na reklamu v prvé fadé zménit vybér komunikacnich nastroji za
efektivnéjsi.

V praktické casti byla predstavena spole¢nost a jeji soucasny stav marketingoveé
komunikace. Po analyze vné&jsiho a vnitiniho prostiedi byly navrZzeny nové nastroje
marketingové komunikace. Vypoctenim nakladi a spravnym nacasovanim byl stanoven

postup méteni efektivity.

Jako hlavni komunikaéni nastroj jsem navrhla pouzit venkovni reklamu a socialni média.
Dale jsem vyuzila moznost mésiénitho pfipominani spoleCnosti v Casopise
a prostfednictvim e-mailu akéni nabidkou, kreativni oZiveni kadefnickych salonti v podobé

POS materialt a hledani novych zakaznikti pomoci osobniho prodeje.

Pti tvorbé€ tohoto planu jsem vychdzela z vlastnich zkuSenosti ohledné Gc¢innosti reklamy
na Sirokou vefejnost. Patrani po nenakladnych komunikacnich aktivitdich bylo spiSe
neuspésné, nebot’ nebyly nalezeny zadné nové néstroje, které by nebyly jiz vefejné znamy.
Pozadavek spolecnosti byl tak splnén jen z poloviny.

Tak jak je v jina¢ich oborech propagovano, Ze to co je kvalitni, nemusi byt nutné drahé,
neplati v komunikaci. Nejlepsi reklamni prostory s vysokym poctem zasaZenych lidi jsou

také t€émi nejdraz§imi reklamnimi prostory.
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