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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalaiské prace je identifikace slabin a potencidlu marketingové komunikace firmy s naslednym
doporucenim pro zlep$eni néstroji komunika¢niho mixu.

2.  Vyzkumné metody:

pro zpracovani praktické ¢asti. Tato ¢ast prace byla vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe stéZejnich témat
z odborné literatury. Predstavena jsou témata marketingového mixu, online marketingové komunikace
a komunikace v misté prodeje se zakazniky. Prakticka ¢ast prace se vénuje samotnému vyzkumu, kdy zaéina
predstavenim spolec¢nosti XY. Data byla ziskdna jak od autorky prace, tak z oficidlnich webovych stranek
a prezentace spolecnosti XY na socidlnich sitich, coz pomohlo k uceleni informaci o zkoumané spole¢nosti.
V dalsi ¢asti se jiz prace vénuje kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setieni.
Nasledné jsou v praci vysledky dotazniku zpracovéany a jsou vyhodnoceny vysledky, na zéklad¢ kterych bylo
navrhnuto doporuceni pro konkrétni spole¢nost. Cela prace je shrnuta ve svém zavéru.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Spole¢nost zna celkem 96,8 % respondentek, coz jsou pro spole¢nost dobré vysledky, zaroven ale pouze 5,8 %
dotazanych zna spole¢nost na zakladé doporuéeni lékaie. Co se tyka socialnich siti, tak vysledky ukazaly,
ze respondentky samy nejvice vyuzivaji socialni sit' Facebook (54,4 %) a Instagram (32,7 %), zaroven
respondentky neznaji profily spole¢nosti, coz ukazuji vysledky, Zze pouze 17,9 % zna profil spole¢nosti
na Facebooku a 15,4 % zna profil spole¢nosti na Instagramu. Na zakladé téchto vysledkd jsou navrZena
doporuéeni. Bylo zjisténo, Ze nejvice respondentek se rozhoduje 0 Kkoupi na zakladé¢ doporuceni
od kamaradky (55,8 %) a 23,1 % respondentek nakoupi na zakladé¢ doporuéeni na socialnich sitich, coz tvofi
velké mnozstvi potencionalnich zakaznic. Kvalita dermaproduktt je dulezitd pro 37,2 % respondentek
a dalsich 28,8 % se rozhoduje na zaklad¢ predchozi zkuSenosti, 26,3 % se necha ovlivnit doporucenim.
Zakaznice by uvitaly komunikaci pfes webové stranky (27,6 %) a v ramci osobniho prodeje (26,9 %).
O vzorecky k nakupu projevilo zajem 38,5 % dotazanych a o slevu na nakup 17,9 %. Dalsi vysledky Setfeni jsou
uvedeny v kapitole 3.5.

4. Zavéry a doporuceni:

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost se vénuje dermokosmetice, bylo ji doporu¢eno na zakladé vysledk zaméfit
se na motivaci dermatologti, ktefi by pacientim nabizeli pravé kosmetiku spole¢nosti XY. Jsou navrzena
motivaéni finanéni ohodnoceni pro 3 nejaktivnéjsi dermatology tak, aby byla zvysena jejich motivace k nabizeni
produktd pacientim (30 000 K¢ piispévek na dovolenou). Z vysledkt také vyplynulo doporuceni,
aby se spole¢nost XY vice vénovala propagaci vramci odbornych ¢asopisi a na seminafich vénujicich
se dermatologii. Spole¢nosti je doporueno zaméfit se na platformy Facebook a Instagram a zagit budovat silnou
komunitu, a to i napfiklad diky spolupraci s influencery. Na zakladé nejvyssiho zajmu 0 nakup kosmetiky
osobnim prodejem v 1ékarné je spole¢nosti doporuceno rozsifit dermokoutky i do mensich lékaren, coz zvysi
prodeje nejen spolecnosti XY, ale také samotnym lékarnam. Je doporuceno vratit se k rozesilani vzoreckd,
coz by ocenilo 38,5 % respondentek Toto doporu¢eni by bylo nutné dobie zvazit, protoZze naklady na rozeslani
vzorkl 2x roéné pro 15 000 registrovanych zakaznic by spole¢nost roéné stalo zhruba 3 401 400 K¢&. Dalsimi
doporuéenimi jsou polepeni 10 firemnich vozidel s reklamou spole¢nosti, finan¢né vy¢isleno na investici zhruba
3000 K¢ bez DPH. Moznost prokliknuti na socialni sité z uvodni stranky spoleénosti XY. Zkraceni doby dodani
produktii v ramci Vérnostniho programu ze 60 dni na 14 dni a omezeni produktd pro zaméstnance
z neomezeného na 5 produktli za kvartal, coz vyrazné snizi vydaje spole¢nosti
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the bachelor thesis is to identify the weaknesses and potential of the marketing communication
of the company with subsequent recommendations for improving the communication mix tools.

2. Research methods:

The thesis is divided into two main parts, where the first theoretical-methodological part provides the theoretical
basis for the elaboration of the practical part. This part of the thesis was developed on the basis of a literature
search of key topics from the literature. The topics of marketing mix, online marketing communication and point-
of-sale communication with customers are presented. The practical part of the thesis is devoted to the research
itself, starting with an introduction of the company XY. Data was obtained from the author of the thesis as well
as from the official website and social media presence of XY, which helped to complete the information about
the company under study. In the next part, the thesis already focuses on quantitative research, which was carried
out using a questionnaire survey. Subsequently, the results of the questionnaire are processed in the thesis
and the results are evaluated on the basis of which recommendations for the specific company were proposed.
The whole thesis is summarized in its Conclusion.

3. Result of research:

A total of 96.8 % of the respondents know the company, which are good results for the company, but at the same
time only 5.8 % of the respondents know the company based on the doctor's recommendation. Regarding
the social networking sites, the results showed that the respondents themselves use Facebook (54.4 %) and
Instagram (32.7 %) the most, at the same time the respondents do not know the company's profiles, which shows
the results that only 17.9 % know the company's Facebook profile and 15.4 % know the company's Instagrmau
profile. Based on these results, recommendations are proposed. It is found that most of the respondents make
their purchase decision based on the recommendation of a friend (55.8 %) and 23.1 % of the respondents make
their purchase based on the recommendation on social media, which is a large number of potential customers.
The quality of derma products is important to 37.2 % of respondents and a further 28.8 % make their decision
based on previous experience, while 26.3 % are influenced by recommendations. Customers would welcome
communication via the website (27.6 %) and in person (26.9 %). 38.5 % of respondents were interested
in samples for purchase and 17.9 % in a discount on their purchase. Further results of the survey are presented
in section 3.5.

4. Conclusions and recommendation:

As the company is involved in dermocosmetics, it was recommended that based on the results, the company
should focus on motivating dermatologists to offer XY cosmetics to patients. Incentives are proposed
for the 3 most active dermatologists to increase their motivation to offer products to patients (30 000 CzZK
holiday allowance). The results also led to a recommendation that XY should do more promotion within
professional journals and at dermatology seminars. The company is recommended to focus on Facebook
and Instagram platforms and to start building a strong community, including for example by working
with influencers. Based on the highest interest in buying cosmetics by in-person sales at the pharmacy,
the company is recommended to expand the dermocouple to smaller pharmacies, which will increase sales not
only to XY but also to the pharmacies themselves. It is recommended to return to sending out samples, which
would be appreciated by 38.5% of respondents This recommendation would need to be well considered because
the cost of sending out samples twice a year to 15 000 registered customers would cost the company
approximately CZK 3 401 400 per year. Another recomendations are sticking 10 company vehicles with
company advertising, which was quantified as an investment of approximately CZK 3,000 excluding VAT. The
possibility of clicking through to social networks from the XY homepage. Reducing the delivery time of products
under the Loyalty Programme from 60 days to 14 days and limiting products for employees from unlimited to 5
products per guarter, which will significantly reduce the company's expenses.

KEYWORDS

Marketing communication, Marketing mix, Dermocosmetics
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1 Uvod

Tato bakalatskd prace se zabyva tématem navrhu marketingové komunikace pro spolecnost
zabyvajici se distribuci francouzské dermokosmetické znacky. Tato znacka se poprvé v nasi
zemi objevila jiz po¢atkem devadesatych let a ma tedy v Ceské republice vybudovanou svou
tradici. Cim dal tim vice zakaznik si pe¢livé vybira, jakou kosmetiku nebo dermokosmetiku
budou v péci o svou plet’ volit, a vice zakazniki se v posledni dobé zaméfuje pravé na vyvoj
téchto specifickych produktt. Zakaznici jsou si védomi, ze v kazdém produktu je obsazeno
mnoho latek, které mohou jejich pokozku nejen pozitivné ovlivnit a pomoci, ale také
pfi nespravné volbé produkti ovlivnit negativné, protoze nespravné zvolena kosmetika miize
zpusobit nejen vazné kozni problémy, ale mnoho nekvalitnich produktii mize obsahovat latky
Skodlivé i pro jatra ¢i ledviny. Zékaznici si proto pieji, aby si zakoupili nejen ucinné a piijemné
pfipravky za rozumnou cenu, ale také aby jejich vyroba byla v souladu s piirodou,
aby se ptipravky netestovaly na zvifatech a v dne$ni dob¢é, kdy ma bohuzel kazdy druhy
problémy s alergiemi, aby byly ptipravky hypoalergenni. Uspéchanost dnesni doby plné stresu,
jez nas neuprosn¢ zene vpied a nestihdme odpocivat, nds o to vice navraci k pfirod¢, zpét
ke vS§emu Cistému a zivému. Produkty Spole¢nosti XY jsou vyrabény s velkou tctou k pfirode,
coz je v posledni dobé také velkym trendem.

Dnesni doba je velmi dynamicka a jeji turbulentni vyvoj je znat ve vSech odvétvich. Ve si zada
neustalé zlepSovani a hledani novych moznosti, jez se nam nabizeji. V marketingu obzvlast
plati pravidlo, ze nesmime zaspat spravnou dobu. Efektivné zvolena marketingova komunikace
pomaha spolecnostem se zviditelnénim, informovanim, pomdha s budovanim vztahl
se zdkazniky a tim také s presvédcovanim k nakupu.

Jesté na prelomu tisicileti se velmi Casto v souvislosti se spole¢nostmi, jez nemély svou
webovou stranku, fikalo, Ze pokud spole¢nosti nejsou na internetu, jako by nebyly. V porovnani
s dnesni dobou lze stejné prirovnani pouzit ke spole¢nostem, které nevyuzivaji socidlni sité, jez
zazivaji v n€kolika poslednich letech obrovsky boom a jsou vyuzivany stale vice a vice lidmi.

Cilem této prace je identifikace slabin a potencidlu marketingové komunikace s naslednym
doporu¢enim na zlepSeni nastroji komunikac¢niho mixu.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticko-metodologicka, pfinasi literarni
reSer$i hlavnich témat prace podle dostupné odborné literatury. V této Casti budou predstaveny
zakladni marketingové pojmy a jejich vnimani mnoha autory.

T4

Druhé ¢ast prace je prakticka. V této ¢asti je nejprve predstavena spolecnost a konkrétni znacka,
jeji komunikaéni mix a komunikace na socialnich sitich a mimo né. Autorka zde predstavuje
svij vlastni vyzkum, jehoz stéZejni Casti je kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dotaznikové
Setfeni ma za cil ziskat od cilové skupiny sou€asnych a potencidlnich zékaznic informace
ohledné jejich rozhodovani, co se tyCe volby dermokosmetického produktu, jeho uzivéni,
zpiisobu nakupu, znalosti dotazované zna¢ky a Vv neposledni fadé vnimani jeji marketingové
komunikace. Zjisténa data takto provedenym kvantitativnim vyzkumem budou
dale vyhodnocena a detailné rozepsana.

Zaveérem a hlavnim vystupem této prace bude ndvrh marketingové komunikace Spole¢nosti XY
do dalsich let. Tato prace bude zaroven velkym pfinosem pro spolecnost, protoze veskeré
kone¢né vysledky firmé pfinesou nejenom informace o zpiisobu rozhodovéani a mySleni
soucasnych a potencialnich zakaznikd, ale zadrovent pomlze zlepsit jiZ pouzivané komunikacéni
nastroje, pomuze zjistit, zda jsou zakaznici nebo potencialni zakaznici spokojeni
S jiz nabizenymi sluzbami, nebo jestli o né¢ maji vliibec zajem.



2 Teoreticka cast

Teoretickd ¢ast prace se zabyva mixem marketingové komunikace, online marketingovou
komunikaci a marketingovou komunikaci v misté prodeje.

2.1 Mix marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix je podle Jakubikové (2013, s. 299) slozkou marketingové
komunikace, ktera se zamétuje na vymeénu informaci. Pro kazdou organizaci je v soucasném
vysoce konkuren¢nim prostfedi nutné, aby vyuzivala dle autorky veskerych moznosti, které
jednotlivé prvky mixu marketingové komunikace nabizi, zejména s ohledem na trendy
Vv podobé komunikacnich a informacnich technologii a moznosti jejich vyuziti v ramci
marketingu, a pravé marketingové komunikace.

Kotler, Keller (2013, s. 516) hovoii o marketingové komunikaci dokonce jako o hlasu
spole¢nosti a znacek této spoleCnosti, tato komunikace je prostfedkem k vyvolani dialogu
se spotiebitelem a navadzani vztahu s nim. Autofi tvrdi, ze diky ni lze posilovat vérnost
spotiebiteld, coz ultimatn¢ vede k vyssi hodnoté zékaznika. Na druhé strané Ptikrylova (2019,
s. 45) zminuje, ze mix marketingové komunikace méa byt vyuzivan takovym zplisobem,
aby s vyuzitim optimalni kombinace riznych nastroji dosSlo k dosazeni marketingovych
a podnikovych cili. Autorka se tedy o zdkaznikovi nezmituje.

Na to navazuje Jakubikova (2013, s. 299), ktera uvadi jako cil marketingového komunika¢niho
mixu seznamit cilovou skupinu s produkty spolecnosti (nebo vyrobky, ¢i sluzbami).
Komunikace ma podle autorky presvédcit k nakupu, vytvorit vérné zakazniky (jejich zakladnu),
zvysit ¢etnost a objem nakupu, seznamit se vice v detailu s vetejnosti a s cilovymi spotiebiteli.
Se spotiebiteli je nutné dle autorky komunikovat, posilovat vztah a tim snizovat fluktuaci
prodejt.

Komunika¢ni mix musi byt podle Vysekalové, MikeSe (2018) vytvotfen tak, aby naplnil
stanovené marketingové a komunikacéni cile, kromé& charakteristickych znakt s sebou kazdy
nastroj vtomto mixu piinasi i specifické naklady, které je nutné akceptovat jiz ve fazi
planovani. V kazdém piipad¢ je cilem kazdého mixu néstroji marketingové komunikace
nalezeni optimalni kombinace jednotlivych komunikaénich prostiedki a jejich vyuziti
zpiisobem, ktery respektuje situaci na trhu (Vysekalova, Mikes, 2018).

Kazdy z nastrojii mixu marketingové komunikace obsahuje rizny pocet dil¢ich komunikacnich
nastroju, jak tvrdi Karlicek (2016, s. 17), mezi kterymi 1ze jesté volit, aby se zvysila dosahovana
synergie z integrace téchto nastroji. V praxi se Ize podle autora Casto setkat se situaci, kdy je
vyuzZivan jeden primarni nastroj a n€kolik sekundarnich néstrojii, které podporuji primarni
nastroj.

K zakladnim prvkim mixu marketingové komunikace patii podle Piikrylové (2019, s. 45)
rizné nastroje, tém jsou osobni a neosobni formy komunikace, mezi ty se fadi osobni
prodej (toto je jedina osobni forma komunikace), poté sem patii reklama, podpora prodeje,
piimy marketing, public relations, sponzoring (vSechny tyto druhy komunikace patii
do neosobni formy). Dale je mozné sem podle stejného zdroje zatfadit veletrhy a vystavy (jako
kombinace osobni i1 neosobni formy). Kazdy ztéchto nastroji disponuje vyhodami
anevyhodami, takZe zejména jejich vzdjemnd kombinace miize byt velmi prospéSna
(Ptikrylova, 2019, s. 45).



Konecnou podobu mixu marketingové komunikace ovliviiuji rtizné faktory, v nejvEétsi mire
se jedna o nasledujici (Kotler, Keller, 2013, s. 532-535):

- typ trhu, na kterém je vyrobek nabizen — pod timto tvrzenim se rozumi na jedné strané
spotfebni trh B2C a na strané¢ druhé opacny podnikovy trh B2B, naptiklad na jiz
uvedeném trhu B2C je vhodnéjsi zaméfit se ve veétsi mife na podporu prodeje a reklamu,
naopak na uvadénych trzich B2B je vhodn¢;si osobni prodej;

- pripravenost spotiebitelt k nakupu — efektivnost komunikaénich nastroji se odlisuje
dle stadii ptipravenosti spotiebiteld ke koupi, reklama a public relations jsou
nejpodstatnéjsi ve stadiu budovani povédomi, zde je nutné zminit, Ze hlavni pochopeni
zakaznikl a spotfebitelll je primarné usmériiovano reklamou a osobnim prodejem
a ovlivnéni zédkazniki a spotiebitelit umi nejlépe zajistit osobni prodej;

- stadium Zzivotniho cyklu — kazdy produkt ma sva stadia, kdy ve stadiu implementace
je nejveétsi pridana hodnota dosahovana prostiednictvim reklamy, mezi dal$i nastroje
patii udalosti a zazitky, publicita, osobni prodej ¢i podpora prodeje, v dalsi fazi, kterou
je faze riistu, jde o Ustni Sifeni a interaktivni marketing, tfeti faze produktu je faze
dospélosti, zde jde hlavné o reklamu, udalosti a zazitky, osobni prodej, nakonec
nasleduje posledni faze, faze ipadku, zde jde o podporu prodeje.

Jakubikova (2013, s. 300) uvadi, Ze ztoho celého vyplyva, ze za ucelem naplnéni cila
marketingové komunikace je velmi vhodné vyuzivat vSech prvki komunika¢niho mixu,
protoze takto poskytuji lepsi vysledky nez jednotlivé prvky oddéleng.

Osobni prodej

Kotler, Keller (2013, s. 518) uvade¢ji, Ze osobni prodej ma povahu interakce tvari v tvar s jednim
¢i vice potencidlnimi zdkazniky za ucelem nabidky produktu, to znamend zejména jeho
prezentace, zodpovézeni otdzek a prijeti objednavky. Osobni prodej v ramci komunikac¢niho
mixu se zaméfuje podle Kotlera, Kellera (2013, s. 519) nejen na zajisténi prodeje, ale také
na vybudovani vztahti se zdkazniky. Osobni prodej muize byt dle autorti financné velmi
narocny, protoze je nutné vyuzivat Skolené prodejce s dostateCnym zdzemim (napiiklad
sluzebnim vozem, telefonem apod.), ale efektivita mize byt velmi vysokd. K vyhodam
osobniho prodeje patii, Ze lze prizplsobit styl jedndni zakaznikim, jejich aktudlnim
pozadavktim, reakcim apod. To vede k ziskani kvalitni zpétné vazby (Kotler, Keller, 2013,
s. 519).

Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placena forma, ktera mize podle Kotlera, Kellera (2013, s. 518)
znamenat neosobni prezentaci ¢i propagaci myslenek, zboZi, sluzeb. Tato placena forma podle
autori jasn¢ uvadi sponzora a je realizovana rlznymi tiskovymi médii (sem patii noviny,
casopisy), nebo rovnéz vysilacimi médii (zde se jedna o rozhlas, televizi). Dale mohou mezi
placené formy patfit i sitova média (v takovém piipadé mohou byt jmenovany telefony, kabely,
satelity, bezdratova zatizeni), nebo lze toto Sifit 1 elektronickymi médii (t€mi jsou audio, video,
televize) a nakonec lze pouzit displejova média (jako jsou billboardy, cedule, plakaty).
Karlic¢ek (2016, s. 49) pokracuje, Ze reklama je nastroj komunika¢niho mixu, ten klade velky
diiraz na informovani, pfesvéd¢ovani a pfipominadni komunikovaného sdéleni cilové skuping.
Klicovou funkci reklamy je podle autora navazani vztahu s potencidlnim ¢i stdvajicim
zakaznikem.



Jak vyplyva z této definice, reklamu je podle Piikrylové (2019, s. 77) mozné kategorizovat dle
prvotniho cile sdéleni, a to na informacni reklamu, ptesvédcovaci reklamu a ptipominkovaci
reklamu.

Informacni reklama ma dle autorky Ptikrylové (2019, s. 77) vyvolat prvotni poptavku a zajem
o produkt, znacku, sluzbu, osobu apod., cilem je potencidlnim zékaznikiim oznamit,
ze je na trhu k dispozici novy produkt. Pfesvédcovaci reklama ma dle zdroje za tikol rozvijet
poptavku po znacce, produktu apod. Piipominkova reklama navazuje na predchazejici reklamni
aktivity a pomahd zachovat pozici znacky, sluzby, organizace atd (Ptikrylova, 2019, s. 77).

Mezi pozitivni efekty reklamy muze patiit posileni image organizace, zvySeni znamosti znacky
organizace, budovani trhu, bezprostiedni a vyrazné zvyseni prodeje (Karli¢ek, 2016, s. 49-50).
Naopak mezi problémy se podle autor zpravidla fadi zahlcenost cilovych skupin reklamnimi
sdélenimi, obtizna méfitelnost a nejednoznacny vztah mezi prodejem a reklamou (protoze
prodej v kone¢ném dusledku ovliviiuje Siroka fada faktort).

Podpora prodeje

Jesensky (2020, s. 34) zminuje, ze podpora prodeje ma charakter aktivit, které maji vést
k pfimému posileni prodeji, tedy podnitit pottebu nakoupit produkty v urcité dob¢. Naptiklad
ve chvili, kdy se organizace snazi podle autorii doprodat sezénni produkty, zavést nové
produkty na trh apod. Jednd se o kratkodobé stimuly prodejt, které v piipadé efektivniho
provedeni mohou zvysit objemy prodeji az o desitky procent, ale zpravidla nevedou k ziskani
loajalnich zékaznik.

To znamena, Ze podpora prodeje zpravidla ptilakd neloajalni zdkazniky, kteti vyhledéavaji
produkty organizace za ucelem uspory finan¢nich prostfedkti, coz tvrdi Jakubikova
(2013, s. 317). Z tohoto divodu je podle autorky nutné zvazovat, jestli ma podporu prodeje
organizace vyuzivat. V praxi dochazi k situacim, ze jsou navic akce podpory prodeje
ztratové (naptiklad ve velkych organizacich). Nicméné, pro malé podniky se mize podpora
prodeje jevit jako vyhodnd, protoze nemaji dostatek zdroji pro pouziti jiného prvku
marketingové komunikace (Jakubikové, 2013, s. 317).

Kotler, Keller (2013, s. 518) zminuji, ze podpora prodeje obsahuje tedy Sirokou skalou impulzi
Vv kratkém case, které maji vést k vyzkousSeni ¢i ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Smétuje podle
autori jak ke spottebitelim (prosttednictvim vzorki, kupont, darku), tak k obchodnim
partnerim (s vyuZitim marketingovych fondi na reklamu, specidlni vystaveni vyrobkl
v obchodech), ¢i k prodejciim (soutéze pro prodejce).

Jakubikova (2013, s. 315-317) uvadi, ze podpora prodeje velmi vyrazng¢ souvisi s produktovou,
cenovou a distribuéni politikou organizace, a také se orientuje na zdkaznika, distribucni
mezi¢lanky ¢i vlastni prodejni personal. Oproti reklamé plsobi podle autorky na zdkaznika
okamzité, takze motivuje K realizaci rychlého rozhodnuti. Zaroven je vSak nutné vénovat
zvySenou pozornost pldnovani a meéteni podpory prodeje, toto méfeni probiha pied akci,
Vv pritbéhu akce a po akei, vysledky mohou byt rozdilné. Zpravidla se podle zdroje potvrzuje,
ze nejvétsiho efektu dosahuje podpora prodeje v prabéhu akce.

Primy marketing

Utelem piimého marketingu je podle Jakubikové (2013, s. 321) vybudovani stalého vztahu se
zékazniky, a to zejména prostiednictvim pozadavku o reakci (odpovéd’) prostiednictvim
raznych komunikac¢nich cest, at’ uz telefonicky, poStou, internetem, osobni navstévou. Podle
autorky se jedna o skupinu aktivit, které maji vztah k nabidce produkti a sluzeb jednim ¢i vice
hromadnymi sdélovacimi prostfedky za ticelem dosazeni pfimé odpovedi od zakaznikd.



Public relations

Karlicek (2016, s. 119—120) pise ve své publikaci, ze nastroj komunika¢niho mixu v podobé
public relations slouzi pro cilené a dlouhodobé prezentovani zdmért organizace, informovani
o cilech a vysledcich podniku, ¢i pro vybudovani dobrého jména organizace. Public relations
umoziuje podle autora informovat o novych produktovych kategoriich, zvySovat povést znacky
a chréanit znacku v dob¢ krize.

K aktivitam public relations se podle Karlicka (2016, s. 120) tfadi napiiklad vydavani
podnikovych publikaci, poradani vetejnych akei, predstavovani novinek, tvorba podnikové
identity, realizace projektd socialni odpovédnosti. Sem se mize podle Kotlera, Kellera (2013,
s. 518) fadit i realizace udalosti a zazitka, kdy se jednd o organizaci aktivit a programi
navrzenych pro vytvoreni kazdodennich ¢i specidlnich interakci organizace Se spotiebiteli.
Muze jit dle zdroje o rtizné sportovni, umélecké ¢i zdbavné akce.

Sponzoring

Jakubikova (2013, s. 31) se vyjadifuje ke sponzoringu, ten ma podobu poskytnuti sluzby
za ziskani protisluzby. V ramci marketingové komunikace to podle autorky znamena,
ze sponzor poskytuje penézni ¢i vécny dar, kdy za tento dostava protisluzbu, kterd mu ma
pomoci k dosazeni marketingovych cilt. Jde o specidlni nastroj marketingové komunikace
ainterni komunikace, prostfednictvim sponzoringu lze propagovat znacku ¢i produkt
v mistech, kde se soustiedi podstatnd cast cilového publika. Zejména se vyuzivd podle
totozného zdroje sportovni, kulturni a socialni sponzoring.

S tim souhlasi Vysekalova (2012, s. 24) a tvrdi, Ze se lze nejCastéji setkat se sportovnim
sponzoringem, ktery pfitahuje nejvétsi publicitu a zdjem publika. Méfeni G¢innosti sponzoringu
je podle autorky velmi slozité a taktéz plati, Ze by organizace neméla podcefiovat ani puisobeni
na ,,vlastni‘ zaméstnance.

Veletrhy a vystavy

Ukast na veletrzich a vystavach je podle Piikrylové (2019, s. 86) pro organizace piileZitosti
pro realizaci velmi G¢innd, jedna se o komplexni aktivitu, v jejimz ramci se vyuziva nékolik
nastrojii marketingové komunikace soucasné, a to v pomérné kratkém casovém useku,
Vv koncentrované podobé¢ a pii kvalitnim zacileni. Veletrhy a vystavy maji podle autorky povahu
casové omezenych akci, pfevazné pravidelnych, na kterych vystavovatelé prezentuji svou
nabidku. Tato se zpravidla vztahuje k urcité kategorii produkti ¢i k ur¢itému oboru.

Ugast na veletrhu & vystavé je podle Karlicka (2016, s. 175) pro vystavovatele zpravidla velmi
nakladnd, a proto je v z4jmu organizace, aby vynaloZené prostiedky pfinesly co nejvétsi efekt.
Timto efektem muze byt dle zdroje posileni image spole¢nosti nebo posileni jeji znadmosti
na cilovém trhu, dalsi pfidanou hodnotou muze byt ziskani novych kontakti.



2.2 Online marketingova komunikace

Machkova, Machek (2021, s. 14—15) pisi, Ze online marketingova komunikace je fenoménem
dnesni doby, protoZze vyznamnym zptusobem podporuje a dopliuje tradiéni nastroje
marketingové komunikace. S vyuzitim online marketingové komunikace lze podle autort
dosahovat taspor z rozsahu, a to jak v oblasti marketingu, tak v oblasti prodeje. Janouch (2014,
s. 20) uvadi, ze online marketingovd komunikace je zpusobem, kterym lze dosdhnout
ocekavanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu. Obsahem online marketingové
komunikace je podle autora celd fada rGznych aktivit, které se zaméfuji na ovliviiovani,
presvédCovani a udrzovani vztahti se zdkazniky, Cili jde o podobny obsah jako maji tradi¢ni
nastroje marketingové komunikace.

M v

Petticek (2021) zminuje, ze bez aktivniho online marketingu uz v dnes$ni dob¢ organizace
prakticky nemohou fungovat, to si uvédomuje stale vétsi pocet podniki, ale zaroven se objevuje
problém v tom, ze nechtéji investovat do odbornosti a kvality téchto aktivit, takze takova
komunikace nemuze efektivné fungovat. Pfitom neexistuje podle autora jednodussi forma
marketingové komunikace, kterou lze vyuzivat odkudkoliv a témét v redlném case.
Do budoucnosti vyznam internetového marketingu jesté poroste. Smith (2022) tvrdi, Ze online
marketingovad komunikace poskytuje obchodnikiim zcela novy zpisob, jak dostat své zbozi
Kk potencialnim zakazniktm.

Timcekova (2022) tvrdi, ze podminkou uspésné online marketingové komunikace
je autenticita. Reakce uzivatelt na dokonalé a ,,vySkatulkované“ fotky, videa ¢i jiny obsah
klesaji, naopak uZivatelé ocefiuji realny a skuteény obsah, ten je autenticky. Zivé rozhovory,
streamovani ¢i fotky bez retuSovani a Gprav mohou mit pozitivnéj$i uc¢inek. Vincent (2022)
dodéva, Ze prostiedi online marketingové komunikace je charakteristické neustalymi zménami
a velmi dynamickym vyvojem. Drzet krok s neustdle se ménicimi trendy je vSak slozité,
ale pro organizace jde o zasadni podminku k Gspéchu.

Vysekalova (2012, s. 24-25) popisuje, ze nastrojem online marketingové komunikace
je napiiklad internetova reklama, ktera ma sva specifika, ale stale se jedna o komunikaci mezi
lidmi se vSemi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi pftistupy. Pozadavek
na optimalni komunikaci s cilovou skupinou je tedy stejny jako u jinych médii. DalSim
vyznamnym nastrojem internetové marketingové komunikace jsou podle autorky socidlni sité,
které také vytvareji prostor pro obousmérnou komunikaci. Socidlni sit” je virtudlné propojena
skupina lidi, kterd zde sdili rizné informace.

K vyhodam marketingové komunikace na socidlnich sitich patii podle Vysekalové, MikeSe
(2018) Sirsi Skéla rGznych nastrojl, které lze vyuzivat, od reklamy, aZ po zfizeni stranek
a skupin pro fanousky. Mezi dalsi vyhody patii zjednodusend moznost kontaktovat ¢leny cilové
skupiny a ziskat okamZitou zpétnou vazbu, vysoky pocet uzivatelli nékterych socidlnich siti,
neustaly vyvoj programl pro méfeni u€innosti a analyzy, moznost vyuziti vlivu influencerti
(tj. osob, které maji vlastni blogy, fotoblogy, pofady na socialnich sitich apod.). Mezi nevyhody
se podle autori fadi problematické osloveni né€kterych cilovych skupin (naptiklad nelze oslovit
vSechny vékové skupiny). Interaktivita a moznost okamzité zpétné vazby S sebou pfinasi i riziko
negativnich reakci a Sifeni fam, dale miZe dochazet ke zneuziti osobnich udaji a kontaktd,
nékteré z metod mohou byt pfili§ finanéné naro¢né, navic zde hrozi ptresyceni reklamou, takze
uzivatele tuto ignoruji.

Timcéekova (2022) popisuje uvedeny trend influencer marketingu, ten ma formu spoluprace
mezi podnikem a influencerem. V ramci spoluprace influencer doporucuje podle autorky
konkrétni produkt svym fanouskiim, ¢imz je motivuje ke koupi produktu. Existuje vyraznéjsi
skupina zakazniki, ktefi skute€né diivéfuji nazorim influencerd.



V praxi se Ize podle Janoucha (2014, s. 74-76) setkat s celou fadou dalSich nastroji internetové
marketingové komunikace, a proto lze vyuzit jejich kategorizaci do nékolika skupin,
kdy v kazdé jesté nalezneme fadu dalSich forem. Podle autora se jedna se o nasledujici:

reklama — plosna reklama, zapisy do katalogt, pfednostni vypisy, PPC reklama;

vyhody — masové ptlisobeni, integrace s obsahem a internetovymi vyhledavaci,
kontrola nad obsahem;

nevyhody — cena, piemira plosné reklamy, bannerova slepota, neosobnost;
- podpora prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy;

vyhody — okamzity ucinek, rozmanitost forem, moznost opakovaného ziskani
zakaznika;

nevyhody — snizovani ziskovosti;

- public relations — novinky a zpravy, ¢lanky, diskuze, informace, dotazniky, formulafe,
spolecenské odpovédnost, viralni marketing;

vyhody — divéryhodnost, Siroké varianty vyuziti, dlouhodobé vztahy;
nevyhody — obtizn4 realizace, dlouh4 doba pro projeveni vysledki, ndkladnost;
- piimy marketing — e-mailing, webové seminaie, konference, workshopy, online chat;

vyhody — zacileni na Uzky segment, blizkost k osobni komunikaci, nizké
naklady;

nevyhody — nutnost kvalitni databaze, vyuzitelnost pfevazné pro stavajici
zakazniky.

Podrobnéjsi rozclenéni néstrojii internetového mixu marketingové komunikace je podle
Janoucha (2014, s. 75) zpravidla nutné, protoze je mozné pro rizné formy marketingové
komunikace vyuzivat riizné komunikacni prostfedky, a také naopak, jeden komunikaéni
prostiedek mize poskytovat prostor pro fadu forem marketingové komunikace. Timto zaroven
dochazi k integraci riznych forem a je slozité piesné urcit, o jakou formu se jedna.

Dle priizkumu Asociace malych a stiednich podnikt a Zivnostnikéi Ceské republiky povazuje
¢tvrtina podnikl vzestup online marketingu za klicovy trend v marketingové komunikaci
(Petficek, 2021). Nejcastéji dochazi dle stejného zdroje k vyuZiti socialnich siti, zejména
Facebooku (ktery vyuZzivaji dvé tretiny podnikil), dale Instagramu a YouTube. V nejvétsi mife
vyuZivaji dle zdroje socidlnich siti organizace ze sektoru sluZeb, z hlediska obsahu se prezentuji
zejména fotky ¢i videa, navody. K nastupujicim trendiim patii vyuZiti videoobsahu. Zaroven
vSak bylo zjisténo, Ze Ctvrtina organizaci nevyuziva zddnou ze socialnich siti (Petti¢ek, 2021).

Timcéekova (2022) toto rozviji a dodava, ze videoobsah Ize v dnesni dob¢ vytvaret i s pomérné
nizkymi néklady, kdy podnikiim staci kvalitni mobilni telefon, ale musi disponovat dostate¢nou
kreativitou. Navic kvalitni video miZe podle autorky piesvédcit ke koupi produktu ¢i k jiné
akci zakaznika. Nadto sociélni sit’ YouTube, kde se videa sdili, patii mezi nejnavstévované;jsi
webové stranky na svéte, takze existuje poptavka po videoobsahu (Timcekova, 2022).



Mezi klicové trendy online marketingové komunikace patii naptiklad nasledujici (Vincent,

2022):

video marketing — videa se mohou stit masov¢ viralnimi a umoznit organizacim
osloventi tisicti zakaznikd denné, to zejména pfi jejich publikovani na socidlnich sitich
TikTok ¢i Instagram, doporucuje se vyuzivat kratkd videa se zabavnym obsahem, ktera
navazuji spojeni s komunitou a jsou hlasem znacky;

niche marketing — souvisi se specializaci na konkrétni produkt ¢i sluzbu,
aby si vybudoval silngjsi spojeni s cilovou skupinou, ktera je prozatim mala, ale mize
V Case rust, specializace je argumentem pro vyssi cenovou politiku;

platformy pro elektronické obchodovani — platformy lze vyuzivat pro prodej produkta,
¢imz dochazi ke zviditelnéni organizace, povédomi o produktech organizace apod.;

mobilni marketing — dochazi k rozvoji SMS marketingu, marketingu v mobilnich
aplikacich, marketingu na socialnich sitich, lokalizacniho marketingu atd.;

automatizace marketingu — automatizace umoznuje komunikovat s potencialnimi
zakazniky, poskytovat pfidanou hodnotu, vzdélavat je, prodavat jim produkty a sluzby.

Jako konkrétnéjsi aktivity online marketingové komunikace 1ze definovat naptiklad néasledujici
(Vysekalova, Mikes, 2018):

affiliate marketing — partnersky provizni systém zakladajici se na propagaci produktu
organizace prostiednictvim webovych stranek affiliate programi;

blog — forma internetového deniku, které obsahuji rizné¢ zaméfené a specializované
informace ¢i obecné informace, slouZzi jako efektivni ndstroj pro zajisténi komunikace
s danou cilovou skupinou;

e-mail marketing — s vyuZitim newslettert ¢i autoresponderti dochazi k udrzovani
a prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a pfijemcem, tj. budoucim ¢i stavajicim
zakaznikem;

internetové stranky — maji charakter jadra prezentace na internetu, mohou byt doplnény
o tzv. mikrostranky (dopln€k ke stavajicimu webu a elektronickému obchodu)
za ucelem efektivnéjSiho ziskavani zakaznikli pro vybrany produkt ¢i sluzbu;

placen¢ PPC reklamni kampané — jde o reklamni aktivity, kdy inzerent ziskava
pozornost uzivatelll s vyuzitim textovych sdéleni ¢i lakavych bannert;

remarketing — souvisi s cilenim reklamnich kampani na uZzivatele, ktefi jiz v minulosti
navstivili urCité webové strankys;

RSS — timto nastrojem miZe uZivatel automaticky stahovat novinky z riznych
webovych stranek najednou, takze si vytvari vlastni seznam aktuédlnich informaci;
SEO — optimalizace pro vyhledavace zahrnujici on-page a off-page faktory, které¢ maji
vliv na umistovani a zviditelnéni webovych stranek v ramci vyhledavani;

podcast —jedna se o zaznam (audio, video) zprav a novinek, ktery je specialné piipraven
pro uzivatele, ten si stahuje aktualni zpravy a sleduje je ptimo v pocitaci ¢i offline
prostiednictvim prehravace.

Timcekova (2022) navic zmifluje, Ze vyznamnym trendem v online marketingové komunikaci
je taktéz tzv. omnichannel marketing, ktery je charakteristicky zaméfenim na komunikaci
se zakaznikem.



Timcekova (2022) dodava, Ze v ramci trendu marketingovych komunikaci se jednd o jeden
komplexni a konzistentni zdzitek, k némuz dochdzi na vice kanalech najednou
(tj. naptiklad e-mailingem, webovymi strankami, socialnimi sitémi, elektronickym
obchodem). Timto je reagovano na nakupni chovani zakaznikd na internetu, ktefi nez dojdou
do bodu koupé, tak prochazi riiznymi kanaly, protoze se chtéji dozvédet o produktu co nejvice
informaci (Timc¢ekova, 2022).

2.3 Marketingova komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje je podle Jesenského (2018, s. 35) z hlediska mixu
marketingové komunikace soucdst podpory prodeje, kterda ma podobu souboru reklamnich
prostiedkli vyuzivanych uvniti prodejny, tento soubor ma zajistit ovlivnéni nakupniho
rozhodovani zékaznikl. Jakubikova (2013, s. 321) vyzdvihuje dulezitost této komunikace,
protoze v misté prodeje a nakupu lze naposledy komunikovat se zakaznikem a zménit
jeho rozhodnuti smérem ke koupi, ¢imz dojde k podpoteni produktu a znacky. Autorka k tomu
vsak dodava, ze je nutné v této oblasti pfinaSet neustale nové a kreativni formy komunikace,
které zaroven nejsou zkopirované od konkurence.

Marketingova komunikace v misté prodeje reaguje na dnesni trend v nakupnim rozhodovani
zakaznikd, kterym je stav, kdy nechévaji nakupni rozhodnuti az do mista prodeje a rozhoduji
se zde impulzivné (Jesensky, 2018, s. 18-19). Z tohoto divodu je podle autora nutné vyuZzivat
potencial marketingové komunikace v misté prodeje a zajistit, ze bude odpovidat o¢ekavanim
a potiebam zdkaznikii, aby bylo dosaZeno maximalni Uc¢innosti. Willems, Brengman,
Van de Sanden (2017) pfinasi myslenku, Ze vyuziti marketingové komunikace v misté prodeje
je prostfedkem, ktery pfinasi hodnotu jak zakazniktim, tak i maloobchodnikim. Na jednu stranu
muze podle zdroje vytvaret zazitek znakupovani v prodejné, a také zvySuje
konkurenceschopnost na dne$nim ménicim se trhu.

Marketingova komunikace v misté prodeje v souCasnosti sestdva zraznych reklamnich
formatd, které jsou nedilnou soucasti prodejen, jak pfipomind Gregor (2018). Podle n&j jsou
urcené k propagaci zbozi ¢i urcitého druhu sortimentu a sluzeb. Celd oblast se neustale vyviji,
a proto rizné klasické podoby dopliuji ty nové. Mishra, Malhotra, Saxena (2020) pisi,
ze marketingova komunikace v misté prodeje reaguje na to, zZe spotrebitelé realizuji celou fadu
rozhodnuti pravé v misté¢ prodeje, tedy v prodejné, v obchod¢ apod. Timto se marketingova
komunikace v misté prodeje stava nepostradatelnou slozkou mixu marketingové komunikace
U organizaci, které vyuzivaji maloobchodni prode;.

Komunikace v misté prodeje umoziuje efektivni stimulaci impulzivnich nakupt, dokaze
narusit ndkupni rutinu navstévnika prodejny a vést k nakupu daného produktu (Karlicek, 2018).
Podstatna je dle zdroje i role této komunikace v ramci posilovani znacky a kli¢ovych atributi
znacky. Jesensky (2018, s. 37-39) oznacuje marketingovou komunikaci v misté prodeje ¢asto
jako aktivity POP a POS (POP je mistem nakupu, POS je mistem prodeje). Oba nastroje (POP
1 POS) predstavuji podle autora soubor reklamnich materiald a produktl vyuZzivanych v misté
prodeje za ticelem propagace urcité¢ho vyrobku ¢i vyrobkového sortimentu.

Prvky marketingové komunikace v misté prodeje dokazi podle Zizkové (2019) zékaznika
piesvédcit 1 o neplanovaném nakupu, jejich vyhodou je 1 skutecnost, Ze na rozdil od nékterych
dalsich prvki marketingové komunikace zékazniky neobtézuji, nevadi jim. Rada zakaznikt
je podle autorky dokonce vita, protoze zatraktiviiuji prodejni misto a usnadnuji orientaci
pfi vyhledavani produktu. Podle Karlicka (2018) se konkrétné v rdamci komunikace v misté
prodeje pouzivd rtznych stojanti, plakati, transparentti, modelti produkti, ¢i dalSich
komunikac¢nich néstroji, které se umist'uji pravé do maloobchodnich prodejen ¢i provozoven
sluzeb.



Do této kategorie se dle Karli¢ka (2018) zatazuji dle autora i tzv. druhotna umisténi, tj. umisténi
mimo standardni regal s cilem zajistit si dodatecny prodej — naptiklad stojan s cukrovinkami
urcité znacky je v prodejné umistén do sekce s ovocem a zeleninou apod.

Dalsi kategorizace chape POS materialy jako takové predméty ¢i produkty, které si spotiebitel
po nékupu pfinese piimo az domt, jak uvadi Jaderna, Volfova (2021, s. 43). Autorky uvadi
dan¢ konkrétni formy, jedna se o slevy na dal$i ndkup a rizné kupony, vzorky produkti,
ochutnavky, vérnostni karty ¢i malé reklamni pfedméty souvisejici se znackou.

Poté autorky Jadernd, Volfova (2021, s. 43) specifikuji i POP materialy, ty naopak slouzi
pro vyznamnou diferenciaci retailera, vyhodou je vsSak, ze mohou pomoci zakaznikiim
s orientaci na prodejni ploSe. Podle autorek jsou to takové nastroje, které trvale zlstavaji
V podniku, mohou to byt rizné produkty, materidly ¢i vybaveni. Zdroj k tomu vSak dodava,
ze se nemusi jednat pouze o interiér, ale i blizké okoli podniku (prodejny).

K materialim podpory prodeje v misté prodeje patii kromé regala, nabytku, stojant naptiklad
i nasledujici materialy (Jaderna, Volfova, 2021, s. 43-45):

- ImpactBoard — jedna se o velkoformatovy reklamni nosi¢, ktery je umistén zejména
na velkém prostranstvi pied prodejnou;

- plakaty, stojany — ty mohou byt v riznych forméatech, naptiklad pted prodejnou se stavi
Casto velké formaty, na jinych mistech mobilni stojany apod.;

- nakupni voziky — lze je pouzit jako pohyblivy nosi¢, ten je zdrojem pro dlouhodoby
vizualni kontakt s konkrétnim nakupujicim;

- podlahovéd grafika — na strategickych mistech prodejny se umistuje za pomoci
samolepici folie;

— shelf stopper — reklama se zobrazuje na uzkém pruhu papiru, kartonu ¢i plastu, toto
se vklada svisle do regalu;

— wobler — maly format plastového, kartonového ¢i papirového nosice, tento nosic¢
vystupuje z regalu;

- pokladni pasy a pokladny — zde se umist'uji polepy na dopravnicich, takto lze akcentovat
akéni nabidky apod.;

- délice nakuptl — toto je soucast ndkupniho procesu a pracuji s nim zékaznici aktivné,
diky tomu mohou podporovat impulzivni nakupy;

- pokladni zalivy — jedna se o komunikacni sdéleni v pokladni zonég, tim se mysli misto,
ve kterém zakaznik pfemist'uje svij jiz namarkovany nakup zpét do kosiku ¢i do svych
nakupnich tasek;

- vystupni brany — timto se mysli bezpecnostni brany umisténé u vychodu z obchodu,
i zde 1ze vméstnat komunikované sdéleni.

Willems, Brengman, Van de Sanden (2017) kcelému tématu dopliiuji, ze v prostiedi
marketingové komunikace v misté prodeje Ize efektivné vyuzivat i digitalni reklamni média,
kterd slouzi pro ziskani udrzitelné konkurencni vyhody a zaroven pro vytvoteni ndkupniho
zazitku zékaznikli. Podle autori se jednad napiiklad o rlizné obrazovky, které umoziiuji
zobrazovat propagacni €1 informacni obsah, ktery lze navic personalizovat. U zékazniki tak
vyvolava pozitivni emoci, vytvaii prostor pro pozitivni vnimani prostfedi a ovliviiuje i chovani
spottebiteld (Willems, Brengman, Van de Sanden, 2017).
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Zizkova (2019) navazuje na predchozi autory a uvadi detail, Ze obrazovka (displej) zakaznikiim
pfinasi riznorodé informace, které lze navic jesté propojit s dalSimi modernimi a pokroc¢ilymi
technologiemi. Digitalni reklamni média v misté prodeje vyuzivaji dle autorky napiiklad
digitalni komunikaci v integraci s QR kody, rozsifenou realitou, virtudlni realitou,
s prislusnymi aplikacemi ve smart zafizenich (telefonech, tabletu, pocitaci). VSechna digitalni
reklamni média maji za cil prostfednictvim nového zazitku vytvofit silnéjsi interakci zdkaznika
a produktu &i zakaznika a zna¢ky (Zizkova, 2019).

V pribéhu planovani, tvorby a implementace marketingové komunikace v misté prodeje
je nutné zohlednovat specificka rizika, ktera tato ¢ast komunika¢niho mixu generuje,
jak upozornuje Jesensky (2018, s. 42—44). Podle zdroje se jedna zejména o nasledujici:

- nasazeni POP médii stale ve vétsi mife fidi provozovatelé prodejen (jsou presné
definované a limitované);

- poplatky za umisténi (jsou Casto nejvétsi polozkou nakladn);

- logistické naklady (POP média vyzaduji naklady na vyvoj, vyrobu, piepravu, instalaci,
udrzbu, dopliovani atd.);

- naroky na interni procesy (je nutné zapojit vice podnikovych ttvart, které musi aktivné
spolupracovat a komunikovat);

- riziko nespravné implementace (POP média jsou nespravné instalovana, chybi v nich
zbozi apod.);

- riziko pred¢asného zniceni ¢i stazeni (POP médium nemusi odolat neptiznivym vliviim
okoli ¢i nebude dostate¢né dopliiovano, coz povede k jeho stazeni);

- riziko zneuziti konkurenci (POP médium svymi produkty obsadi konkurence);

- pftesyceni prodejnich ploch (je nutné POP implementovat v optimdlnim mnoZzstvi,
at’ na prodejné nepanuje presycenost);

- mensi plo$ny zasah proti ATL (nadlinkové) reklamé (dosah POP je omezen oproti
napiiklad reklamé).

V oblasti marketingové komunikace v misté prodeje je podle Zizkové (2019) vzdy nutné klast
vysoky diiraz na kreativnost, origindlnost konstrukce, grafiku, vyuzivané materialy. V posledni
dobé je dle autorky kladen velky diiraz i na propojeni s modernimi technologiemi, coZ zase
piinasi vysoké naklady na technologické vybaveni a know-how. U vSech forem vSak plati,
ze je nutné klast duraz na jednoduchost a srozumitelnost, protoze zakaznik musi informaci
pochopit béhem par vtefin.

Gregor (2018) shrnuje myslenku viech autorti a k4 jinymi slovy to, co Zizkova (2019),
ze se investice do reklamy méni v ¢ase a vyzdvihuje, Ze se reklama na misté prodeje proménila
radikéIné. Dnesni reklama na misté zahrnuje podle autora velky komplex informaci, které jsou
pfipravené pro osloveni zdkaznik na miru. Dnes se celkové reklama POS a POP zamétfuje
na funkcionalitu, nefesi uz pouze libivost designu a netradi¢ni podobu navrhu, jak shrnuje
totozny zdroj.

Zakaznik provadi podle Gregora (2018) ndkupni rozhodnuti v misté prodeje, a tedy, jestli
si produkt zakoupi, zavisi do vysoké miry na zpisobu prezentace, ta musi byt vhodna a dobie
promyslend, piehledna, kompaktni a zacilend. Organizace musi dle zdroje kampan
marketingové komunikace v misté¢ prodeje peclivé promyslet, hledat nejvhodnéjsi zptisoby
profilace produktu, odliSeni produktu od konkurence, aby pfilakal co nejvice zakazniki.
Z tohoto dliivodu také nelze konstatovat, které aktivity ¢i pouZité materialy jsou nejefektivné;si,
protoZze je to vzdy individudlni.
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Je podstatné na zakaznika pisobit tak, aby byl vzbuzen jeho z4jem o koupi sluzby ¢i produktu,
konkrétni prostfedky a jejich forma zavisi pouze na schopnostech a moznostech dodavatele
(Gregor, 2018).

Zizkova (2019) tvrdi, Ze stojan musi byt vyrazny a jednozna¢né viditelny, ale zaroveti je zde
riziko, Ze nesmi ani prebit samotny produkt. Autorka zmifuje, ze i dobie provedeny stojan vSak
nemusi byt vSespasitelny, protoze nemusi byt u¢inny, pokud byla Spatn¢€ provedena instalace
nebo jeho umisténi. Zdroj rozvadi umisténi a je zde napsano, Ze nezalezi jen na umisténi
na exponované misto, ale i na jeho zarazeni do celkového marketingového konceptu prodeje.

Krom¢ financni efektivnosti marketingové komunikace v misté prodeje je nutné klast daraz
I na optimalni soulad mezi prémiovosti znacky a vystavenim (Gregor, 2018). To znamena,
ze napiiklad prémiovy produkt, ktery je v dané kategorii nejdrazsi, nemuze byt prezentovan
V nejlevnéjsim papirovém nosici, prezentace musi tedy podle autora odpovidat prémiovosti.
Velmi Casto je problémem v marketingové komunikaci v misté prodeje podcenéni vyhodnoceni
ucinnosti. Vynalozené Gsili je podle autora malo a Spatné¢ méteno, coz pak vede k tomu, Ze neni
znamo, jestli kampan piinasi uzitek, zde se jeSté vice zdiraziuje pozadavek na integraci
jednotlivych nastroji marketingové komunikace za tucelem konzistence komunikace.
Organizace si musi ujasnit, jaké ma cile, rozpoc¢tové moznosti a Casovy harmonogram.

2.4 Metodika

Vypracovani této prace je mozné rozdélit do dvou ¢asti stejné, jako je jiz rozdélena cela tato
prace, Cili prvni ¢ast na teoreticko-metodologickou a druhé ¢ést na analytickou.

Pro zhotoveni teoreticko-metodologické Casti prace bylo vyuzito zdkladu literatury v ramci
témat, jeZ se zabyva marketingem a podporou prodeje. Zaroven byla vyuZita a zpracovana
tématicka literatura porovnavajici problematiku, ktera je popisovana mnohymi autory z danych
oborti. Pouzité metody pro vyzkum byly vyhledavani, rozbor a komparace.

Samotnému vyzkumu préce, jez je nejobsahlejsi ¢asti prace, se vénuje analyticka ¢ast. Jsou v ni
obsazeny hlavné znalosti z pfedchozi ¢asti prace. Jako prvni je zde piedstavena spole¢nost XY,
jejiz nazev neni na zaklad€ neobdrzeného souhlasu jednatele spole¢nosti zvetejnén, tedy v celé
praci je spole¢nost oznacovana jako XY.

K ziskani informaci o spole¢nosti slouzila hlavné pfedchozi zkuSenost samotné autorky prace,
jez ve spolecnosti XY v minulosti dlouhodobé pracovala na hlavni pracovni pomér. Bylo tedy
cerpano hlavné z osobnich zkuSenosti a znalosti, které vzhledem k dlouhodobym vazbam
zavedly autorku do vSech odvétvi spolec¢nosti XY. Déle byly informace doplnény pomoci
oficidlniho internetového webu spolecnosti XY a pomoci sebeprezentace spolecnosti XY
na socidlnich platformach, a to hlavné na platformach Facebook a Instagram.

Nasledné byl v praci proveden kvantitativni vyzkum. Vysledky tohoto vyzkumu maji za cil
rozbor marketingového mixu a ptipadné jeho novou tvorbu, identifikaci slabin a potencialu
dalsi marketingové komunikace, jez by vedla k ndvrhu doporuc€eni zlepSeni stavajici podpory
prodeje, coz je také naplni hlavniho cile stanoveného v praci.

Prvnim krokem bylo kvantitativni metodou provedeno dotaznikové Setieni, které prakticky
probihalo ve dnech 8.4.2022-12.4.2022. Dotazniky byly rozeslany Vv on-line verzi mezi
respondenty pomoci internetové stranky survio.cz.

Celkové bylo vyplnéno a pro ucely prace pouzito vSech 156 dotaznikd.
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V tvodu dotazniku je piedstaven diivod jeho vzniku a je pfedstavena spolecnost XY. Nazev
spole¢nosti XY byl v rozeslaném online dotazniku uvedeny, protoze tato informace byla zcela
zasadni pro jeho vyplnéni. Dotaznik je tvofen celkem 15 otazkami. Z toho bylo 10 otazek zcela
uzavienych a u zbylych péti bylo mozné napsat vlastni odpovéd’. Odpovédi na otazky byly
Zpracovany V programu Microsoft Excel a nasledné prevedeny do grafické podoby uvedené
Vramci prace a zaroven v priloze této prace. Vysledky jsou interpretovany sumarizaci
vysledk.
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3 Analyticka Cast

Analyticka c¢ast prace vychazi zteoretickych poznatkli této prace a vyuziva znalosti
Z ni ziskanych. Jako prvni je pfedstavena Spole¢nost XY, jeji pivod, obor a historie.
Préace se dale vénuje rozboru marketingového mixu. Dalsi kapitola se zabyva vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou dikladné zpracovany
a je navrzeno doporuceni.

3.1 Predstaveni spole¢nosti XY

Spolecnost XY je soukroma francouzska farmaceuticka spolecnost specializujici se na prevenci
a 1é¢bu dermatologickych problému, specializuje se na pediatrii, regeneraci bunék a téz péci
o vlasy. Z webovych stranek autorizovaného obchodu spole¢nosti XY (XY, 2022) je mozné
dohledat a pieCist si mnoho o jeji historii. Spole¢nost byla zalozena vroce 1977
v Aix-en-Provence, kde ma také své sidlo. V roce 2001 spolec¢nost XY oteviela v Lyonu prvni
specializovanou biometrologickou laboratof pro vyzkum a vyvoj péce o plet.

Z oficialnich webovych stranek spolec¢nosti XY (XY, 2022) je mozné dohledat a precist
si mnoho o jejim fungovani a o jeji vizi. Spole¢nost XY provozuje nejen vlastni vyzkumné
centrum a laboratof, ale ptipravky vyviji v zké spolupraci s pfednimi dermatology a
renomovanymi univerzitnimi a vyzkumnymi centry z celého svéta. Tato spoluprace byla u
zrodu mnoha inovaci, které byly od té doby patentovany. Tento védecky pfistup umoziuje
spolecnosti XY vyvijet ptipravky odpovidajici pozadavkim a potiebdm pacientli, piipravky
poskytuji komplexni péci o kazdy typ pokozky, a to i té nejcitlivéjsi. Spole¢nost XY nabizi pro
kazdy typ pokozky specidlni produktové fady, kdy hygienické i pecujici vyrobky vzdy plsobi
Vv naprosto dokonalém souladu a fesi ptivod a symptomy konkrétniho kozniho problému.

Kazdy den se musi lidska pokozka pfizplisobovat prostiedi, jeZ ovliviiuje jeji rovnovéhu
a zdravi. VSechny tyto faktory (znecisténi, klimatické podminky, UV paprsky, starnuti) oslabuji
a narusuji rovnovahu pokozky a potlacuji jeji pfirozenou obranyschopnost. Pokozka se tak stdva
citlivgjsi a reaktivnéj$i. Mohou se objevit skvrny, zarudnuti a podrazdéni. Pokozka kazdého
Cloveka reaguje v zavislosti na své DNA rliznym zptsobem. Spolecnost XY je pfesvédcena,
ze pusobeni na viditelné ptiznaky nestaci, a aby se o pokozku a jeji zdravi skute¢né starali, musi
ji chranit pred vnéjsimi vlivy (pocasi, 1é€ba, zne€isténi), fesit pficiny jeji nerovnovahy a zaroven
respektovat jeji ptirozenost. Spole¢nost XY tedy navrhuje produkty tak, aby putsobily
preventivné a zaroven dopliovaly dermatologickou 1é¢bu.

Jadrem produkti spolecnosti XY je revolucni, ale respektujici pfistup, ktery poslednich 40 let
prosazuje a tim je ekobiologie. Ekobiologie je védecky piistup kombinujici ekologii a biologii
pokozky. Tento pfistup, jez se diametralné odliSuje od tradi¢ni kosmetiky, povazuje pokozku
za zivy ekosystém, jehoZz pfirodni zdroje a mechanismy je potieba chranit a zachovat. Zaroven
pochézi z hlubokého porozuméni pokozce, ktera je plnd zivych bunck, neustale se vyviji
a prizpiisobuje naSemu télu i okolnimu svétu. Pfistup spolenosti XY pomdha pokozce
piizpusobit se vnéjsimu prostiedi a obnovit své ptirozené funkce vlastnimi silami.

., Ekobiologie je v podstaté interakce cloveka s prostiedim, kterd zachovdva pokozku tak,

jak ma byt.* Tvrdi doktorka Sandra Skotnicki, odborna asistentka na Lékaiské fakulté
Univerzity v Torontu.

Primarnim obchodnim sektorem Spole¢nosti XY je dermatologie s produkty rozdélenymi
do 10 zékladnich tad, z nichz kazda tada se specializuje na konkrétni typ pleti, konkrétni
problém nebo potiebu.
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Rozdéleni produkti dle Fad a urceni typu pokozky

Svétle zelena rada — détska pokozka

Modré fada — sucha az atopicka pokozka

Fialova fada — poskozena pokozka

Svétle modra fada — dehydratovana pokozka

Tmave¢ zelena fada — citliva, mastna nebo suché vlasova pokozka
Oranzova fada — pokozka vystavena slunecnimu zareni

Seda fada — pokozka se sklonem k pigmentaci

Zelena fada — smiSena a mastna pokozka

Riizova fada — citliva pokozka

Zluta fada — viechny typy pokozky

Historie spole¢nosti XY

Spole¢nost XY byla zalozena v sedmdesatych letech 20. stoleti Jean-Noel Thorelem.
Pro spolecnost byla od zacatku typicka inovace, vlastni vyzkum a novy piistup k dermatologii.
Jako prvni zftady inovaénich produkti byl Sampon ztmavé zelené tady zroku 1977,
ktery pfistupoval k myti vlast Setrné&ji. V roce 1985 pfisla spolecnost XY s novou fadou
produktd spojenou s Iékafi a od roku 1992 jiz za¢al laboratorni vyvoj dal$ich dermatologickych
produktt. V roce 1990 byla oteviena prvni mezinarodni laboratof v Italii. Od roku 2001 zacina
spolec¢nost XY brat mnohem vétsi ohled na riznorodé potieby Vv jednotlivych oblastech svéta.
V roce 2009 zacala také provadét mise v severnim Vietnamu. Od roku 2011 planovala nadace
spole¢nosti XY pomahat v rozvoji dermatologie vramci celého svéta. Na konci druhé
dekady 21. stoleti bylo mozné koupit produkty spolec¢nosti XY v 90 zemich svéta s vétSinou
pobocek na evropském kontinentu.

3.2 Marketingovy mix Spole¢nosti XY

Marketingovy mix Spolecnosti XY je sestaven na zakladé¢ dostupnych informaci na jejim
oficialnim webu, ze socidlnich platforem Instagram a Facebook a z osobnich zkuSenosti
a znalosti autorky prace, ktera byla dlouhodobé zameéstnana na hlavni pracovni pomér
ve spole¢nosti XY, a byla pfitomna obrovskému rozkvétu spolecnosti XY.

Produkt

Spole¢nost XY nabizi celkem kolem 150 produktti rozdélenych do 9 fad uréenych konkrétnimu
typu pleti dle problému nebo dle vékové skupiny. Nabizeny jsou produkty jako micelarni vody,
masky, peelingy, BB krémy, sprchové gely, Sampony, krémy na oblicej, krémy na télo a oblice;j,
tonované¢ krémy a fluidy, oleje na télo a oblicej, balzamy. Spole¢nost XY velmi rychle
zareagovala na poptavku po dezinfekcich na ruce, v roce 2020 zatadila do svého portfolia také
tento produkt.
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Produktové rady:

Svétle zelend fada — expertni produktova fada pro détskou pokozku. Obsahuje produkty
kazdodenni péce o pokozku miminek (pénici gel, hydratac¢ni piipravek na oblicej a télicko,
olejicek pro oSetfeni pokozky atd.) a také produkty pro pfilezitostné kozni problémy (krém
na oSetteni pi1 pouzivani plenek, ptipravky na vyrazky na obliceji, produkty na mlécnou krustu

atd.).

Modré fada — produktova fada Cisticich piipravkl a ptipravkl péce o oblicej a télo na suchou,
velmi suchou az atopickou pokozku s produkty ur¢enymi pro kazdodenni pouzivani spolu
s lécbou ekzému nebo svédeéni. Produktova fada obsahuje balzdm na rty, krémy a mléka na celé
télo, myci gely, mydla, krémy na ruce a to vSe v riznych intenzitach obsahu lé¢ivych latek.
Tato fada je urCena pro celou rodinu.

Fialova fada — produktova tada specialnich produkti pro podporu obnovy pokozky obliceje
¢i téla specialné rozd€lena na produkty pro oslabenou pokozku, podrazdénou a poskozenou
pokozku nebo pokozku s mikrotrhlinami. Produkty z této fady hoji a zklidiuji pokozku,
po aplikaci rychle ulevuji od pociti diskomfortu a jsou pouze ve formé krému. Tato fada
je ur¢ena pro celou rodinu a je mozné vybrat i produkt vhodny pro piedcasné narozené déti.

Svétle modra fada — produktova fada vhodna pro vSechny typy pleti (suchou, mastnou,
smiSenou), jez mohou mit problém s dehydrataci. V disledku nedostatku vody je pokozka
napnutd a mdla. Produktova fada obsahuje produkty s kompletni rutinni péci o plet’ od ¢isténi
az po produkty péce, specialni Cistici produkty na dehydratovanou plet’ (micelarni voda
a mléko), hydrata¢ni sérum, rozjasnovac pleti, krém a zklidnujici mlhu. Tato fada je urena
prevazné pro dospélé a dospivajici.

Tmavé zelend fada — expertni produktova fada pro péci o vlasy zahrnujici pfipravky na Cisténi
vlasové pokozky a myti vlast uréeny pro citlivou, mastnou nebo suchou vlasovou pokozku
S lupy, na citlivou vlasovou pokozku, ¢i vlasovou pokozku postizenou seboroickou
dermatitidou a psoriazou. Tato fada je urcena prevazné pro dospélé a dospivajici.

Oranzova tfada — kompletni produktova fada na ochranu pted sluncem pro vSechny typy pleti.
Produktova fada obsahuje piipravky vhodné jako prevence koznich reakci véetné alergii
na slunce nebo chemické filtry, pfipravky na ochranu pfed sluncem pro citlivou pokozku,
ochranny krém pro déti a miminka, specidlni pfipravky na ochranu proti slunci pro mastnou
pokozku se sklony k akné, pfipravky pro suchou pokoZku nebo pokozku s nadmérnou
pigmentaci a dale ptipravky po opalovani. Tato fada je ur¢ena pro celou rodinu.

Seda fada — produktova fada uréena pro péci o pokozku s nadmérnou pigmentaci na oblieji
nebo téle. Produktova fada obsahuje zesvétlujici Cistici produkty, intenzivni pigmentové
korektory, denni 1 no¢ni produkty pro zesvétlovani. Tato fada je ur€ena pro dospélé.

Zelena fada — produktova fada pro smiSenou plet’, mastnou plet’ nebo plet’ se sklony k akné.
Produktova fada obsahuje ptipravky na €isténi pleti (pénivy gel, micelarni voda, myci kostka),
krémy proti vadam pleti, hydratacni ptipravky na plet’ se sklony k akné, masky, matujici krémy,
peeling a sérum. Tato fada je ur€ena pro dospélé a dospivajici.

Rtzova tfada — produktové fada urcend pro citlivou pokozku. Kromé ikonické micelarni vody
tato fada obsahuje Cistici produkt a odstraiiova¢ make-upu, produkty péce o citlivou pokozku
a produkty na zacervenani pokozky (k dispozici jako krém nebo krém BB). Tato fada je uréena
pro dospé€lé a dospivajici.

Zluta fada — novinka na trhu, nejedna se o klasickou produktovou fadu, je zde nabizen jediny
produkt, a to prvni dvoufazova dezinfekce s benefity dermokosmetiky eliminujici viry
a doplnéna o lipidy. Tato fada je urcena pro celou rodinu (déti starsi nez 3 roky).
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Produkty jsou nabizeny ve velikostech od 15ml az po 11 baleni, jez zavisi na konkrétnim typu
produktu.

Spolecnost XY se snazi nabizet pouze kvalitni dermokosmetiku, ktera je pleti prospesna, staci
si jen najit vhodny ptipravek, ktery je pro dané potieby konkrétniho typu pleti. Po celou dobu
svého plisobeni na celosvétovém trhu si udrzuje svij Cisty dojem v ramci nabidky designu
svych produktt, ktery je také svou Cistotou na prvni pohled vhodny do prostredi, ve kterém
se nabizi.

Price — cena

Veskeré doporucené ceny za produkty Spolecnosti XY jsou uvadény na jejim oficidlnim webu,
kde je také moznost si produkty pfimo zakoupit. Déle jsou ceny uvadény piimo u produktu
v Iékarnach a to bud’ ve vitriné s vystavenymi produkty, nebo na vyzadani u lékarnice.
Lékdrnam a dermatologiim jsou aktudlni ceniky vzdy zasilany v elektronické podobé
nebo ve formé bloku, tzv ,,trhacky*, ktera je tvofena ze 60 listd s uvedenim kompletni nabidky
produktti spolecnosti XY, jejich struénym popiskem s informaci, pro kterého koncového
zakaznika je produkt vhodny, nalezneme zde dostupné baleni, ve kterych se produkty vyrabi
a také doporucenou cenu k prodeji.

Ceny produktii se pohybuji v rozmezi od 99 K¢ za nejlevnéjsi produkt po ¢astku 899 K¢
za nejdrazsi produkt. Vzhledem k Siroké Skale produktii jsou nize vypsany pouze vybrané
produkty. Ceny produktti jsou doporucené, je mozné se nékdy setkat i se zkratkou DPC, je to
oznaceni ceny, za kterou by se mély produkty prodavat, ale urcuje si ji koncovy prodejce,
proto se také mohou ceny na ruznych internetovych webech nebo v kamennych 1ékarnach lisit.

Tmavé zelena fada, Sampon bez detergent 400 ml — 419 K¢

RuZova fada, micelarni voda 500 ml — 429 K¢

Ruzova fada, AR krém proti zarudnuti 40 ml — 499 K¢

Zelena fada, micelarni voda 500 ml — 399 K¢

Zelena fada, intenzivni tonovaci krém na aknozni plet’ 30 ml, 469 K¢

Oranzova fada, hydrata¢ni neviditelny sprej s ochranou SPF 50+ 400 ml, 899 K¢
Oranzova fada, suchy neviditelny olej s ochranou SPF 30 200 ml, 629 K¢
Oranzova fada, After sun gel-krém 500 ml, 549 K¢

Oranzova fada, hydrata¢ni mlha pro pfirozené, postupné a rovnomérné opaleni 150 ml, 599 K¢
Modra tada, intenzivni vyzivujici a ochranny denni krém 500 ml, 549 K¢

Modra fada, jemny Cistici a myci gel proti podrazdéni 11, 549 K¢

Zluta fada, dvoufazova dezinfekce 100 ml, 99 K¢&

Svétle modra fada, micelarni voda 500 ml, 399 K¢

Svétle modra fada, intenzivni hydrata¢ni krémova maska 75 ml, 639 K¢

Svétle modra fada, sérum 40 ml, 629 K¢

Fialova fada, krém 40 ml, 239 K¢

Svétle zelena fada, micelarni ubrousky 60 ks, 199 K¢

Svétle zelena tada, jemny Cistici gel bez mydla 11, 549 K¢&

Sedé tada, micelarni voda 250 ml, 299 K&
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Place — distribuce

Spolecnost XY je aktivni na svych webovych strankdch, instagramovych strankach
a LinkedInu. V ramci téchto platforem je mozné jakozto zakaznik spole¢nost kontaktovat.
Spole¢nost XY sidli v administrativni budové s adresou na Praze 4.

Spolecnost XY distribuuje své produkty pies externi sklad, ktery dovazi produkty do Iékaren
¢i do dal$ich tuzemskych distribu¢nich firem.

Packaging (balicky)
Spole¢nost XY nabizi svym zakaznikiim nékolik moznosti ziskani produktu zdarma.

Vérnostni program — na oficidlnich webovych strankach spole¢nosti XY je popsan vérnostni
program, jenz spociva v tom, ze zakaznik nasbira Gc¢tenky z nakupi produktii Spole¢nosti XY
V celkové hodnoté minimalné¢ 1 499 K¢ a poté ziska produkt zdarma. Nejdiive si zakaznik
pozéada v partnerské 1ékarné o vérnostni karti¢ku Spolecnosti XY, na kterou obdrzi razitko
Iékarny s datem. V prub&hu 6 mésicti je potieba nakoupit v jedné Iékarné produkty spole¢nosti
XY v celkové hodnoté alesponn 1 499 K¢. V momenté, ze zdkaznik nasbiral uctenky
V pozadované hodnoté, odevzda je spolu s karti€¢kou v 1ékarné a mize si vybrat ze Siroké Skaly
produktt jeden produkt zdarma. Nékupy v ramci vérnostniho programu je tfeba realizovat
pouze Vv ramci kamennych obchod.

Pravidla vérnostniho programu:

1. Vérnostni karticku spolecnosti XY ziskdte v partnerskych 1ékdrnach (s vyjimkou lékaren
Benu) po uskute¢néni prvniho ndkupu jakéhokoliv produktu spolec¢nosti XY, vcetné akénich
balicki a zlevnénych produkti.

2. Vérnostni program probih4 na izemi Ceské republiky a plati od 1.6. 2019 do odvolani.

3. Do vérnostniho programu se miiZe zapojit osoba starsi 16 let, kterd uskute¢ni vySe zminéné
nakupy.

4. Utetni doklady o uskutenéni jednotlivych nakupu produktii spole¢nosti XY je tieba
si pe¢livé uschovat. Nakupy je tieba uskutecnit béhem 6 kalendainich mésicti od prvniho
uskute¢néni nakupu.

5. Za nékupy produktd spolecnosti XY v celkové hodnoté minimalné 1 499 K¢ ma zakaznik
narok na vybér jednoho produktu spolecnosti XY zdarma, a to z produktti uvedenych na zadni
strané karticky.

6. Po dosaZeni stanovené celkové hodnoty nakupu vyplnénou vérnostni karticku predéa zdkaznik
v dané 1¢karne. Je tfeba vyplnit vSechny osobni udaje uvedené na karticce a souhlasit
s ¢lenstvim ve vérnostnim programu a zpracovanim danych osobnich tdaju za G¢elem realizace
veérnostniho programu, a to po dobu zdkaznikova ¢lenstvi v ném, resp. do odvolani zdkaznikova
souhlasu se zpracovanim osobnich udaji.

7. Zékaznikem zvoleny produkt je mu vydan pfimo v 1ékarn€ po predani vérnostni karticky
a ucetnich dokladii za nékupy. Pokud se zvoleny produkt v 1ékarn€é v daném okamziku
nenachézi, 1ékdrna mu ho objednd a vyzvedne si ho pozdé€ji nebo si vybere jiny produkt
spole¢nosti XY v podobné cenové hladiné.

8. Poradatel akce je opravnén vérnostni program ze zdvaznych ditvodl zrusit nebo zménit.

9. Poslednim pravidlem vérnostniho programu jsou kompletni informace o ochrané osobnich
udaju zvetfejnéné v priloze této prace.
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Soutéz — na facebookovych a instagramovych strankach spole¢nosti XY probihd cca 10x
do roka soutéz s moznosti vyhrat produkt zdarma. Na facebookovych strankach spole¢nosti XY
je vzdy na zed vlozen piispévek s otazkou ohledné produktli spolecnosti XY. Ze spravnych
odpovédi je vzdy vylosovano 5 lidi, kteti produkt vyhravaji.

Pravidla soutéZe:
1. Doba trvani soutéze — je vzdy stanovena konkrétnim datem zacéatku i konce soutéze.

2. Ucastnikem soutdZe se stava fyzicka osoba starsi 15 let, ktera v dobé& konani soutéZe napise
komentat pod soutézni post na Instagramu nebo Facebooku, ktery musi plnit zadani
soutéze — napise do komentare odpoveéd’ na otazku. Kazdy soutézici mize poslat pouze jednu
odpovéd’ na Facebooku a jednu odpovéd’ na Instagramu. Osoby mladsi 18 let se soutéze mohou
ucastnit pouze se souhlasem svého zakonného zastupce. Vyhercem se muze stat pouze ucastnik
s dorudovaci adresou na uzemi Ceské republiky.

3. Zakaznik se soutéze zucastiuje zveiejnénim komentare se spravnou odpoveédi pod soutéznim
ptispévkem na Facebooku nebo Instagramu v daném obdobi.

4. Soutézi se celkem o 5 produkti Oranzové fady. Vyherce vyhraje produkt, ktery uvede
do komentafe v ramci soutézni odpovédi. Vyhry jsou urCeny pouze pro osobni ucely, z toho
5 vyhercii bude vylosovano ze soutézicich na Facebooku a 5 vyherci bude vylosovano
ze soutéZzicich na Instagramu.

5. Vyherci jsou o svych vyhrach informovani do 2 dnti, nejpozdé&ji vSak do sedmi dnti od konce
soutéze v aplikaci Instagram a Facebook, a to: na Facebooku oznamenim v komentafi
pod soutéznim piispévkem s vyzvou, aby vyplnili formulaé se svymi kontaktnimi udaji,
na Instagramu formou soukromé zpravy. Vyhry jsou vyherci zaslany (pfedany) nejpozdéji
do 60 dnti a to prostiednictvim pfedem smluvené kuryrni spole¢nosti dle mista doruceni.

vV

6. Na vyhru v soutézi nemé soutézici pravni narok. Vyhry v soutézi ani ucast v soutézi neni
mozné vymahat pravni cestou. Organizator soutéZe je opravnén bez nahrady pozménit
nebo upravit pravidla soutéze ¢i soutéz pozastavit, odvolat anebo zrusit, ¢i jednostranné zménit
nebo doplnit jeji pravidla.

7. Ziskat vyhru je mozné pouze do okamziku ukonceni soutéze. Ucastnici soutéze se ji musi
ucastnit s védomim, Ze nejsou opravnéni pozadovat misto vyhry penézni ani Zadné jiné plnéni.

PIné znéni Pravidel soutéZe Oranzova fada je uvedeno v piiloze této prace.

Na internetu je mozné také najit mnoho produktl spole¢nosti XY v akcich naptiklad 1+1,
kdy pti nakupu jednoho produktu Spolec¢nosti XY ziskate jeden produkt zdarma. Tyto akce jsou
nékolikrat do roka spustény ptimo Spolecnosti XY pfipadné jsou vyhlaseny ptimo lékarnami
anejsou jakkoli konzultovany se Spolecnosti XY. Balicky, které Iékarny nabizeji
bez konzultace se spole¢nosti XY, jsou vyhlasovany ztoho duvodu, ze lékarny potiebuji
vyprodat sklad pied nastupem jiného ro€niho obdobi.
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People — zaméstnanci

Zaméstnanci Spolecnosti XY jsou rozdéleni nasledovné:

Executive (jednatel) — jednatel spole¢nosti XY je jejim hlavnim pfedstavitelem a jsou mu
podtizeni vSichni zaméstnanci Spolecnosti XY.

Top management — top management je tvoten z téchto pozic:

Commercial Director (obchodni feditel), koordinuje a zodpovida za implementaci
arozvoj obchodni a prodejni strategie Spole¢nosti XY, stanovuje obchodni politiku,
stard se o strategické fizeni, ma na starosti pfimou komunikaci s vedenim dvou
nejvétsich distribuénich siti 1ékaren v Ceské republice.

Finance and HR Director (finan¢ni a HR feditel), tuto pozici ve spole¢nosti XY
zpravidla zastava jedna a tataz osoba, ma na starosti zabezpeceni ekonomické a finanéni
stability a trvalého ristu zisku spolecnosti a z pozice lidskych zdroji ma na starosti
personalni politiku spolecnosti.

Marketing Director (marketingovy fteditel), feditel marketingu fidi marketingové
aktivity firmy. Ridi, koordinuje a podili se na marketingovém vyzkumu, planovani
vyrobku a trhi, tvorbe cen, distribucni politice, planovani sluzeb zékazniklim a podpote
prodeje. Ma na starosti také orientaci na trhu, monitorovani aktualnich trendt a jejich
identifikaci, tvoii strategické plany.

Stfedni management — stiedni management je tvoien z téchto pozic:

Product Manager (produktovy manazer), tato pozice ma ve Spole¢nosti XY hlavné
na starosti piebaly na produkty, spravnost a tplnost vSech uvedenych informaci, déle
grafiku a tvorbu veskerych marketingovych materidli. Tato pozice je piimo podiizena
marketingovému fediteli.

Social Media Manager (zkracen¢ SMM) je osoba, jeZ nastavuje a vyhodnocuje reklamni
kampané na socidlnich sitich. Spravuje firemni profily, pfidavd na né ptispévky
a komunikuje s fanousky stranek. Tato pozice je pfimo podiizena marketingovému
rediteli.

Area Manager, jedna se o regionalniho obchodniho manazera, ktery vede svéfeny tym
prodejct a fidi jeho prodejni aktivity v pfedem daném regionu nebo oblasti a to pouze
Vv oblasti I€kéaren. Tvofti a vede tym, staré se o jeho rozSifovani a o motivaci. Tato pozice
je ptimo podtizena obchodnimu fediteli.

Medical Manager, jedna se o regionalniho manazera, ktery vede svéfeny tym lidi, ktefi
maji na starosti Sifeni informaci a materidlu v pfedem daném regionu nebo oblasti
a to pouze v oblasti 1ékatti. Tato pozice je piimo podiizena obchodnimu fediteli.

Key Account Manager ma na starosti komunikaci a celkovou obchodni politiku
s klicovymi zdkazniky. Udrzuje a rozviji dlouhodobé vztahy s klicovymi zakazniky
a pfipravuje a vyjednava s nimi obchodni podminky. Tato pozice je pfimo podfizena
obchodnimu fediteli.

PR Manager ma na starosti veskerou komunikaci s novinéfi, tvorbu tiskovych zprav,
vedeni a podporu jednotlivych projekti, planovani press trip, zastupuje firmu
na vetejnosti. Tato pozice je ptimo podfizena jednateli spolecnosti XY
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Pharmacy Representative (obchodni zastupce pro 1ékarny) — tvoii tym 8 lidi, ktefi maji kazdy
na starosti sviij region napii¢ celou Ceskou republikou, ten maji ve své pé&i a staraji
se 0 partnerské 1ékarny, Skoli personal 1€karen, informuji o novinkach o akcich a pomahaji
s podporou prodeje produktu. Tato pozice je piimo podiizena Area Managerovi.

Medical Representative (obchodni zastupce pro lékaie) — tvori tym 8 lidi, ktefi maji kazdy
na starosti sviij region napfi¢ celou Ceskou republikou, ten maji ve své pééi a staraji se o lékare
Vv oboru dermatologie, kdy je pravideln¢ informuji o novinkdch o akcich, v jejich zajmu
je Iékaie presveédCit o kvalitach produktid spole¢nosti XY s naslednym doporucenim lékaie
pro jeho pacienty. Tato pozice je piimo podiizena Medical managerovi.

Ekonomist (ekonom) — tato pozice je pfimo podiizena HR Managerovi a Finance Managerovi,
kterym byva jedna a tatdz osoba. Ma na starosti spravnost a Uplnost vSech firemnich smluv,
komunikuje s externi ucetni firmou, zodpovida za spravnost a Gplnost mési¢nich vyuctovani
vSech zaméstnancii, spravuje vozovy park a mnoho dal$iho.

Office Assistant (asistentka spole¢nosti) — tato pozice je pfimo podfizena jednateli spolecnosti
a je jeho pravou rukou. Organizuje porady, objednava kancelaiské potieby, kopiruje, tiskne
podklady pro obchodni jednéni.

Spolecnost XY si velmi zaklada na vzdélani svych zaméstnanct, tudiZ na témét vSechny pozice
pozaduje od svych zaméstnanct ukoncené vysokoskolské vzdélani. Jedind pozice, na kterou
neni tieba ve spoleénosti XY vysokoskolské vzdélani, je vtuto chvili pozice asistentky
spole¢nosti. Tato skute¢nost je hlavné dana tim, Ze zaméstnanci jsou v kazdodennim kontaktu
s doktory, magistry 1ékdren a vrcholové postavenymi manazery a fediteli a jednatel Spolec¢nosti
XY je presvédcen o tom, ze titul jeho zaméstnanciim pomuze ke snadnéjSimu piistupu k vyse
zminénym lidem.

Témér vsichni zaméstnanci Spole¢nosti XY maji k dispozici firemni vozidlo, to se netyka pouze
pozice Office Assistant a Ekonomist. Spolecnost jiz po mnoho let nakupuje vozidla znacky
Volkswagen. Vozidla nejsou nijak oznacena a zaméstnanci Spolecnosti XY je mohou vyuzivat
k soukromym ucelum.

Obrovskym benefitem pro vSechny zaméstnance je neomezeny limit pro produkty zdarma
k osobni spotiebé.

Tabulku organizac¢ni struktury Spole¢nosti XY naleznete v Ptiloze €. 2.

Promotion — propagace

Propagaci spole¢nosti XY je mozné rozd¢lit do dvou skupin, a to na propagaci on-line a osobni
propagaci.

On-line propagace — Spole¢nost XY propaguje své produkty prostiednictvim socidlnich siti
Facebook, Instagram a Linkedin a také diky svym webovym strankdm. Na téchto platformach
informuje sledujici, zajemce a potencialni zakazniky o svych novinkach, soutéZich nebo akcich
a zaroven v ramci celého roku pfipomind jiz stavajici produkty vzdy v obdobi, které je pro né
typické, naptiklad v 1ét¢ ptfipomind produkty z OranZové fady, na podzim a zimu propaguje
a pfipomina hlavné produkty z Modré fady atd. Na oficidlnich webovych strankach je také
moznost ptihlasit se k odbéru newsletteru neboli elektronickému zpravodaji, diky kterému jsou
jeho odbératelé pravidelné informovani o novinkach, akcich a zajimavostech.

Online konzultace —na oficialnich strankach spole¢nosti XY je mozné zacit chatovat a pokladat
otazky ohledné pokozky, kdy je moznost na dalku urcit typ pleti a nasledn€ doporucit vhodny
produkt na péci o plet’ a prevenci pleti.
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Osobni propagace — 0sobni propagace produktli Spole¢nosti XY je prostfednictvim dikladné
proskolenych farmaceutickych asistentl v rdmci partnerskych 1ékaren. Farmaceutiéti asistenti
jsou ne¢kolikrat do roka zvéani SpoleCnosti XY do pronajatych prostor, kde jsou Skoleni
a informovani o u¢innych latkach obsazenych v produktech, jsou jim pfedstaveny novinky
a také prodejni techniky.

Toto Skoleni za Spole¢nost XY provadi zaméstnanci na pozicich Pharmacy representative.
Déle probiha osobni propagace Spolecnosti XY prostiednictvim 1ékaiti, ktefi jsou tak
jako farmaceuticti asistenti zvani do pronajatych prostor, kde jsou Skoleni a informovani
o u¢innych latkach obsazenych v produktech o novinkach a stavajicich produktech.
Toto skoleni probihd na odbornéjsi bazi, nez je Skoleni pro farmaceutické asistenty.
Cilem tohoto skoleni je, aby 1ékat doporucoval svym pacientim produkty spolecnosti XY.

Osobni konzultace v dermokoutku 1ékarny — velké 1ékarny maji sviij specialni dermokoutek,
kde je mozna osobni konzultace ohledné¢ problému s pleti a urceni typu pleti a nasledné
doporuceni vhodného produktu na péci o plet’ a prevenci pleti. Je moznost také produkt ptimo
vyzkouSet, zda zdkaznikovi vyhovuje konzistence, viin€ nebo ptipadné baleni produktu a jeho
prima aplikace. Tuto sluzbu poskytuje bud’ ptimy zaméstnance Spole¢nosti XY nebo specialné
proskoleny zaméstnanec 1€karny.

Osobni konzultace v 1¢karné — mensi 1ékarny nemaji svij specialni dermokoutek, ale spole¢nost
XY se specializuje a zabyva pravidelnym a ditkkladnym zaSkolenim lékarenského personalu
ohledné vSech svych produkti a tudiz by farmaceuticky asistent m¢l byt schopen odborné
poradit pii klasickém ndkupu jakéhokoli lékarenského zbozi. Tato konzultace probihd
bez moznosti produkt jakkoli vyzkouset, a to hlavné z ¢asovych divodu.

Osobni konzultace ve stanku — spole¢nost XY nékolikrat do roka pronajima prostory ve velkych
obchodnich centrech napii¢ celou republikou, kde je postaven stanek a v ném jsou nabizeny
sluzby sestaveni typu pleti a doporuéeni vhodnych produkti na péci o plet’ a prevenci pleti.
Zaroven je spolupracovano s dermatology a nabizeno vySetfeni znamének zdarma a v ramci
téchto dni se pravidelné spole¢nost XY snazi velmi proaktivné §ifit informace 0 duleZitosti péce
o plet’ a jeji ochrang¢.

Reklama

Internet — spole¢nost XY vyuzivéa internetové reklamy na svych socidlnich platformach
Facebook, Instagram, LinkedIn a na svych oficialnich webovych strankach. Pravidelné
zde informuje své zakazniky o novinkach a pravé probihajicich kampanich, o slevach a akcich
nebo jen pfipomina dileZitost prevence pouzivani dermokosmetickych pfipravki. Na socidlni
platformé¢ Facebook disponuje fanouskovskou zakladnou o poctu vice jak 5 miliont lidi
a od ledna do srpna 2022 se pod¢lila se svymi sledujicimi o 62 ptispévkil. Na socialni platformé
Instagram je spole¢nost XY sledovana vice jak 35 tisici uzivateli a v terminu od ledna do srpna
roku 2022 sdilela na svém profilu taktéz 62 ptispévkd.

Influencer marketing — V ramci on-line prostoru vyuziva spole¢nost XY influencer marketing,
kdy je spole¢nosti XY kontaktovana vlivna ¢i momentalné oblibena osoba, influencer,
ktery na své socidlni platformé piimo pouziva produkt nebo produkty Spolecnosti XY a tim
Je zasazena velka skupina sledujicich, ktefi se nechaji ovlivnit svym oblibenym influencerem
k nakupu produktu spole¢nosti XY. Momentalné¢ Spolecnost XY spolupracuje se zhruba
Ctyficeti influencery. To vnima v rdmci dnesni doby, kdy je spousta aktivit presunuta prave
na socialni sité, jako obrovsky potencial a moznost rustu na tomto online trhu.
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TV a rozhlasova reklama — Co se tyce televizni nebo rozhlasové reklamy, tu nevyuziva
spolec¢nost XY viibec, ovsem produkty Spolecnosti XY je mozné v televizi zahlédnout v ramci
reklamy distribuc¢ni sité 1ékaren, do kterych spoleénost XY své produkty distribuuje.

OOH neboli tzv. out of home reklama (reklama mimo domov) byla spole¢nosti XY hojné
vyuzivana ve forme billboardl a vystavenim atypickych reklamnich ploch pied Iékarnami.

Ovsem to ptidélavalo starosti a praci 1ékarenskym pracovnikiim, kteti museli tyto billboardy
kazdy den uklizet a vyndavat, a navic billboardy zabiraly mnoho prostoru v rdmci prostoru
pred lékdrnami nebo pfimo uvnitt 1ékaren. Proto je nyni vyuzivan pouze reklamni prostor
a stojany jiz zabudované v prostoru lékarny, které jsou zde nastalo a neni mozné s nimi hybat
Billboardy byly do Iékarny navrzeny v ramci jejiho projektu architektem tak, aby nepiekazely
koncovym zakaznikim, ale zaroven aby byly velmi dobte viditelné.

Public Relations

Zkracen¢ PR je spole¢nosti XY hlavné vyuzivano v ramci medidlni komunikace pomoci
PR ¢lanki a placené reklamy a editorialu v nejprestiznéjSich ¢asopisech, které jsou jim mésicné
zasilany v tiskové podobé.

Tiskové konference jsou potadany pouze parkrat do roka, z toho vzdy k produktové novince
jsou pozvané vSechny redaktorky casopisi na dvoudenni vylet do peclivé vybraného
atraktivniho prostfedi, kde je jim pfedstavena novinka s pe¢livé volenym programem pro oba
dny, se zajiSténim dopravy, stravy, darkli v podobé€ nejen novinky od Spolecnosti XY, ale také
dalsich velmi oblibenych produktt Spole¢nosti XY.

Vystavy a veletrhy jsou dalSim komunika¢nim nastrojem Spolecnosti XY, a to at’ uz pouze svoji
pritomnosti a placenym prostorem na veletrzich konanych v ramci celé republiky jako jsou
napiiklad Dermatologické sympdzium, Veletrh krasy a zdravi, Veletrh uplatnéni v medicing
nebo Mezinarodni veletrh Interbeauty, tak 1 svymi vlastnimi Vveletrhy pofadanymi dvakrat
doroka vPraze a Brn¢, na které jsou pozvani dermatologové, doktofi farmacie
nebo farmaceuticti asistenti.

Sponzoring je taktéZ spolecnosti XY v ramci svého PR vyuZivan. Spole¢nost XY je sponzorem
modelky. Sponzoruje také pouze muzskou soutéz krasy, protoZe si je velmi dobfe védoma toho,
7e nelze opomijet muzské koncové zakazniky. V minulosti spolecnost XY také podporovala

vvvvvv

Spole¢nost XY se také snazi zvySovat svou atraktivitu u dermatologii a 1ékarniki kondnim
neformalnich akci. Tyto akce se nekonaji kazdy rok, protoZe spolecnost XY by rada udrzela
jejich atraktivitu. Jsou to vZdy akce konané v peclivé vybraném hotelu, v ramci celé akce
je vzdy ptipraveno $koleni, které je ptizpiisobeno roénimu konani akce, v ramci celého vecera
se podava vecete, nejednou byla prekvapenim mddni piehlidka a zavérem a vrcholem celé akce
je vystoupeni oblibené tuzemské hudebni hvézdy.
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3.3 Rozbor marketingové komunikace konkurence

Pro rozbor marketingové komunikace konkurence byli vybrani 3 nejvétsi konkurenti
spole¢nosti XY, budou oznacovani jako Konkurence A, Konkurence B a Konkurence C.
Vzhledem k tomu, ze pfi zminéni konkrétnich nazvli konkuren¢nich znaéek by bylo mozno
zjistit, o které Spole¢nosti XY autorka piSe, jsou tyto konkurencni znaCky zdmérné také
nezminovany.

Vsechny vybrané konkuren¢ni spolecnosti nabizeji vV porovnani se Spolecnosti XY produkty
vV ramci svych fad uréené na konkrétni typ pleti a vSechny tyto konkurencni spolecnosti
pochazeji z Francie.

Konkurence A

V porovnani se Spolecnosti XY navic nabizi ve svém portfoliu produktt také make-upy. Jedna
se o znacku, ktera spada pod nejvétsi kosmetickou firmu na svété s produkty v oblasti barveni
vlast, péce o plet, ochrany pied sluncem, make-upu, parfémt, péce o vlasy i muzské péce
0 plet.

Diky finanénimu zastiténi timto obrovskym gigantem je Konkurence A velmi aktivni v ramci
televiznich reklam. Konkurence A ma velmi ptehledné zpracované webové stranky, odkaz
na Facebook, Youtube, email ¢i odbér newsletteru je viditelny ihned pfi otevieni webu a je stale
na stejném misté at’ uz se v ramci webu divate na cokoli. Odkaz na Instagram na strankach
nemaji, protoze nemaji zalozenou ¢eskou verzi, ale pouze zahrani¢ni. Na webovych strankach
neni moZznost najit historii o piivodu znacky. I ptesto, Ze maji velkou sledovanost na socidlni
platformé¢ Facebook, a to vice jak 8 miliond lidi, jsou na této platforme velmi malo aktivni.
Od ledna do srpna roku 2022 maji na své hlavni strance pouze 6 ptispévku. Produkty je mozné
zakoupit pfimo na oficidlnich webovych strankach.

Konkurence B

V porovnani se Spole¢nosti XY nabizi nejvice podobnou Skalu produkti. Konkurence B
je na trhu od roku 1992, kdy jejich laboratote zapracovavaji unikatni pfinosy termalnich vod
do svych odbornych dermatologickych ptipravki. Webové stranky Konkurence B jsou
zpracovany velmi pifehledné, ovSem historie znacky je na nich velmi t€zko dohledatelna.
Na svych oficidlnich webovych strankach maji na konci stranky odkaz na Facebook, Youtube,
Instagram a moznost odbéru newsletteru. Na socidlni platformé Facebook byla tato
Konkurence B naposledy aktivni v roce 2018 a to i pfesto, Ze disponuje velkou fanouskovskou
zékladnou vice jak 1 milion lidi. Aktivngjsi je na socidlni platformé Instagram, kdy se
svymi 37 prispévky od ledna do srpna roku 2022 ptedava informace o svych produktech témet
4 tisicim uZzivatelll. Produkty Konkurence B neni mozné zakoupit pfimo pies jejich oficialni
webovée stranky.

Konkurence C

S porovnanim se Spole¢nosti XY nabizi velmi podobnou Skalu produktii a navic jesté
dekorativni kosmetiku jako jsou make-upy, tvarenky a fasenky. Pro autorku byly tyto webové
stranky nejméné piehledné. Stranky na autorku piisobily, jakoby byly sestaveny prevazné
pro jiz stalé zdkazniky, ktefi znaji ndzvy produktl ¢i produktovych fad. Pro uplného novacka
jsou zmateéné a nazvy jsou nic nefikajici. Velmi piekvapujici bylo taktéz pouziti fotky rténky
I presto, ze Konkurence C ve svém portfoliu rténky nema. Na oficialnich webovych strankach
Konkurence C neni mozné najit jakoukoli zminku o historii. Stejné tak jako pifedchozi
konkurenti, i Konkurence C ma na svych webovych strankach odkaz na Facebook, Youtube
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a Instagram. Na socialni platform¢ Facebook ma pomérné velkou fanouskovskou zdkladnu,
a to témeft 7,6 milionu lidi.

Od ledna do srpna roku 2022 zvetejnila Konkurence C na Facebooku 17 piispévku.
Na Instagramu Konkurenci C sleduje pfes 3 miliony uzivatel a se svymi 108 piispévky
V obdobi od ledna do srpna roku 2022 je viibec nejaktivnéjsi ze vSech zminénych konkurenci
a to i v porovnani se Spole¢nosti XY. Produkty Konkurence C neni mozné zakoupit ptimo pies
jejich oficidlni webové stranky.

Vsechny zminéné Konkurence A, B i C jsou rovnéz jako Spole¢nost XY distribuovany
do 1ékaren, ovSem je mozné je zakoupit i pies rizné internetové spolecnosti jako je Notino,
Europarfémy a Konkurenci A a C je dokonce mozné zakoupit i pies spole¢nost Rohlik.

3.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato Cast prace je zaméfena na rozbor a vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo
provedeno Vv terminu 2.4.2022-26.4.2022. Dotaznik byl zaméfen pouze na Zeny ve véku
od 18 let. V ramci dotaznikového Setfeni byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu
s tvorbou vlastniho dotazniku. Cely dotaznik je zaméfen na informovanost o Spole¢nosti XY
a na zjisténi motivace pro budouci potencialni zdkazniky.

Dotaznik je fadné vyplnén celkem 156 Zenami, kdy otdzky a nasledné graficky zpracované
odpovédi tohoto dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v piiloze této prace.

Otazka ¢. 1 — Pouzivate pravidelné dermokosmetické piipravky v pé€i o svou pokozku?

Tabulka znazornéna v piiloze 5 v tabulce 1 graficky znazorfiuje zpracovani odpovédi na tuto
otazku. Odpovéd, ze pravideln¢ uziva dermokosmetické ptipravky byla u 109 respondentek
ano (69,9 %) a u 47 respondentek ne (30,1%).

Otazka €. 2 — Znate Spole¢nost XY?

Velmi potéSujici mize byt pro Spolecnost XY odpoveéd na otdzku, zda respondentky znaji
spole¢nost XY, protoze drtiva vétSina z nich odpovédé€la, Ze znaji. Konkrétné ano na otazku
odpovédelo 151 respondentek (96,8 %) a pouze 5 respondentek (3,2 %) odpovédélo,
ze spole€nost XY nezna. Odpovédi na otdzku jsou graficky zndzornény i dle vékové skupiny
v piiloze 5 a tabulce 2.

Otazka ¢. 3 — Pokud znate Spolecnost XY, kde jste se o ni dozvédéla?

Nejvice rozsifené povédomi o Spolecnosti XY je na doporuceni od piatel a znamych,
z dotazanych respondentek se takto o Spole¢nosti XY dozvédelo 45 respondentek (28,9 %), dale
je to pak z internetové reklamy, takto se o Spole¢nosti XY dozvédélo 30 respondentek (19,2 %).
Na doporuceni od 1ékarnice se o Spolecnosti XY dozvédelo 28 respondentek (17,9 %) a dalsim
nezanedbatelnym Cislem je povédomi o Spolecnosti XY ze socidlnich siti, kdy se takto o ni
dozveédélo 25 respondentek (25 %). Naprosto totozné vysledky jsou pro informovanost
0 spole¢nosti XY z tist€éného Casopisu, doporuceni Iékate ¢i jiné moznosti volby, kdy takto
odpovédelo 9 respondentek (5,8 %). Pouze jedna respondentka se o Spolecnosti XY dozvédéla
z emailového newsletteru. Odpovédi na otazku jsou graficky znazornény v ptiloze 5 a tabulce 3.

Otazka ¢. 4 — Pokud pouzivate socialni sité, na které platformé jste nejaktivnéjsi?

Vice nez polovina respondentek je nejaktivnéj$i na socidlni siti Facebook, a to konkrétné
85 z nich (54,5 %). Na druhém misté se umistila socialni sit Instagram s 51 respondentkami
(32,7 %). Moznost vlastni odpovédi byla vyuzita 11 respondentkami (7,1 %) z nichz
respondentky pievazné odpoveédély, ze nejsou aktivni na socialnich sitich a jedna z nich vyuziva
pouze socialni sit’ Tiktok.
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Socialni sit’ LinkedIn je nejvice vyuZivana 6 respondentkami (3,8 %) a pouze u tfech
respondentek (1,9 %) je nejvyuzivanéjsi socialni siti Twitter. Odpovédi na otazku jsou graficky
znazornény v priloze 5 a tabulce 4.

Otazka ¢. 5 — Znate facebookovy profil spole¢nosti XY?

Dle odpovédi respondentek vyplyva, Zze facebookovy profil spolecnosti XY znd pouze
28 z nich (17,9 %) a 128 respondentek (82,1 %) facebookovy profil spolecnosti XY viibec
nezna. Odpovédi na otazku jsou graficky znazornény i dle vékové skupiny v piiloze 5
a tabulce 5.

Otazka €. 6 — Znate instagramovy profil spole¢nosti XY?

O trochu hife si Spole¢nost XY vedla ohledné své znamosti na socidlni platformé Instagram,
kdy pouze 24 respondentek (15,4 %) odpovédélo, Ze instagramovy profil spole¢nosti XY zna
a 132 respondentek (84,6 %) instagramovy profil spole¢nosti XY nezna. Odpovédi na otazku
jsou graficky znazornény i dle vékové skupiny v piiloze 5 a tabulce 6.

Otazka €. 7 — Znate oficidlni internetovou stranku spolec¢nosti XY?

Nejlépe si spole¢nost XY vedla ohledné otazky povédomi své oficialni internetové stranky, kdy
celkem 62 respondentek (39,7 %) odpoveédélo ano a 94 respondentek (60,3 %) odpovedélo,
ze oficialni internetovou stranku Spole¢nosti XY neznaji. Odpovédi na otdzku jsou graficky
znazornény i dle v€kové skupiny v piiloze 5 a tabulce 7.

Otazka €. 8 — V pripadé zajmu zakoupeni dermokosmetického pripravku, kde hledate
inspiraci, recenze ¢i doporuceni?

Na otazku, kde respondentky hledaji inspiraci, recenze ¢i doporuceni v piipadé¢ zdjmu
zakoupeni dermokosmetického piipravku vice nez polovina znich odpovédéla, ze daji
na zkuSenost kamaradky ¢i znamé, takto odpovédélo 87 z nich (55,8 %). Dermokosmeticky
ptipravek by sina doporuceni lidi na socidlnich siti koupilo 36 respondentek (23,1 %).
Z Casopisu se necha inspirovat 7 respondentek (4,5 %) a na doporuceni oblibené influencerky
by dalo 6 z dotazanych (3,8 %). U této otazky také nejvice respondentek vyuzilo moznosti
napsat svou vlastni odpovéd’ a to celkem 20 z nich (12,8 %), odpovédi, kde hledaji inspiraci,
recenze ¢i doporuceni byla osobni zkuSenost z minulosti, doporuceni lékarnice, doporuceni
kosmeticky nebo doporuceni dermatologa. Odpovédi na otdzku jsou graficky znazornény
v priloze 5 a tabulce 8.

Otazka €. 9 — Co je pro Vas pri rozhodovani o koupi dermokosmetiky rozhodujici?

vevr

aby produkt zakoupily, je kvalita. Dle kvality se rozhoduje 58 dotazanych (37,2 %).
Dle pfedchozich zkuSenosti nakupuje 45 respondentek (28,8 %). Dle referenci se rozhoduje
41 respondentek (26,3 %). Podle ceny se rozhoduje pouze 8 dotazovanych (5,1 %) a nejméné
je pro dotazované respondentky dilezitd znacka kupovaného produktu, kdy se podle znacky
rozhoduji pouze 4 znich (2,6 %). Odpovédi na otdzku jsou graficky zndzornény v pfiloze
5 atabulce 9.

Otazka €. 10 — Jakym zpiisobem nakupujete dermokosmetiku?

Desata otazka se vénuje zpusobu nakupu produktii Spole¢nosti XY. Celkem 91 respondentek
(58,3 %) dava prednost online koupi pies webové stranky a celkem 56 dotazovanych (41,7 %)
davéa prednost osobnimu nakupu v misté prodeje. Odpovédi na otazku jsou graficky zndzornény
i dle vékové skupiny v ptiloze 5 a tabulce 10.
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Otazka ¢. 11 — Jaky typ komunikace se Spole¢nosti XY byste uvitala?

Na otazku, jaky typ komunikace se Spolecnosti XY by respondentky uvitaly, by nejvice
Z dotazovanych uvitaly komunikaci pouze pies oficidlni webové stranky, konkrétné
43 dotazovanych (27,6 %). Témér stejny pocet respondentek chtéji se Spolecnosti XY
komunikovat pouze pies osobni prodej, a to 42 z dotazovanych (26,9 %). 29 respondentek
(18,6 %) by uvitalo komunikaci ptes socidlni sit’ Instagram, 23 respondentek (14,7 %)
by uvitalo komunikaci pfes socialni sit’ Facebook a 12 respondentek (7,7 %) by rado vyuzilo
emailové komunikace. I v rdmci této otazky byla sedmi respondentkami (4,5 %) vyuzita volba
vlastni odpovédi, kdy vSemi bylo sd€leno, Ze nepotiebuji komunikovat se spolecnosti XY
zadnym zpasobem. Odpovédi na otazku jsou graficky znazornény v piiloze 5 a tabulce 11.

Otazka ¢. 12 — Co by vas motivovalo k tomu, abyste se stala fanouskem spole¢nosti XY
na socialnich sitich, potazmo zikaznikem?

Odpovédi na otazku, co by respondentky motivovalo k tomu, aby se staly fanouskem
spole¢nosti XY na socidlnich siti, ¢i aby se staly zdkaznicemi, jsou nejvétsi motivaci vzorky
zdarma k nakupu, tuto motivaci by uvitalo 60 z dotazovanych (38,5 %). Dalsi velkou motivaci
je sleva na dalsi nakupy, t¢ by raddo vyuzilo 28 dotazovanych (17,9 %). Motivaci by
pro 21 dotazovanych (13,5 %) byl déarek k ndkupu. 19 respondentek (12,2 %) by se nechalo
motivovat slevou pro fanouska v nckolika terminech v pribéhu celého roku.
Pro 18 respondentek (11,5 %) by byla motivaci sleva pii prvnim ndkupu. Stejnych vysledkl
dosédhly moznosti pravidelnych soutézi o produkty a informace o novinkach, kdy takto
by se u kazdé moznosti nechaly motivovat 4 respondentky (2,6 %) a tfi respondentky (1,9 %)
vyuzily moznost vlastni odpovédi, kdy uz fanouskem jsou. Odpovédi na otdzku jsou graficky
znazornény v ptiloze 5 a tabulce 12.

Otiazka €. 13 — Uvitala byste moZnost konzultace stavu Va$i pokozky a nasledné
doporuceni vhodnych pripravki pro Vas typ pleti?

Moznost konzultace stavu pokozky a nasledné doporuceni vhodnych ptipravki by rado v ramci
osobni konzultace uvitalo 78 dotazovanych (50 %), 35 dotazovanych Zen (23,7 %) nemaji
0 moznost konzultace stavu pokozky vibec zajem, 33 respondentek (21,2 %) by rado stav své
pokozky zkonzultovalo bez ohledu na typ komunikace a 10 dotazovanych (6,4 %) by nejradéji
volilo konzultaci pouze online formou. Odpovédi na otazku jsou graficky znazornény Vv ptiloze
5 atabulce 13.

Otazka ¢. 14 — Kolik Vam je let?

Nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych jsou zeny ve véku 36 az 45 let, konkrétné 50 z celkového
poctu 156, coz je 32,1 %. Dalsi velmi pocetnou skupinou jsou Zeny ve véku 26 az 35 let, tuto
skupinu zaujimé 43 zen, coz ¢ini 27,6 %. Ve véku 18 az 25 let bylo dotazdno 33 Zen,
coz je 21,2 %. VEkovou skupinu 46 az 55 let zastupuje 21 dotazovanych zen, 13,5 % a nejméné
pocetna je vékova skupina 56 a vice let, kdy bylo v této skupiné dotdzadno pouze 9 Zen, coz Cini
pouze 5,8 %. Odpovédi na otazku jsou graficky zndzornény i dle vékové skupiny v priloze
5 a tabulce 14.

Otazka ¢. 15 — Jaké je VaSe profesni zarazeni?

Co se tyCe profesniho zafazeni, drtiva vétSina dotazovanych Zen jsou zaméstnanci. Jedna
se 0 125 zen, které tvoii 80,1 % vSech dotdzanych. 30 respondentek, které tvoti 19,2 %, jsou
studentky. 17 dotazovanych zen (10,9 %) jsou podnikatelky ¢i Zivnostnice a pouze dvé
dotazované zeny jsou nezaméstnané, coz tvoifi pouze 1,3 % vSech dotazovanych.
Z4dna z dotazovanych Zen neni v diichodu. Odpovédi na otazku jsou graficky znidzornény
v ptiloze 5 a tabulce 15.
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3.5 Shrnuti a doporuceni
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kvantitativnim prizkumem. Otazky se vénovaly celkovému povédomi o Spolecnosti XY,
0 povédomi o jeji prezentaci na konkrétnich socialnich sitich i mimo n¢ a bylo zjisténo, jaké
socialni sité€ jsou pro dotazované Zeny momentalné nejatraktivnéjsi a nejpouzivanéjsi. Dale byla
Vv ramci dotaznikového Setfeni zjiStovana spokojenost se soucasnou marketingovou
komunikaci, bylo zkoumano, jaky typ komunikace by stavajici €i potencionalni zakazniky
zaujala a zda by byl zdjem o pfidanou hodnotu v ramci konzultace stavu pokozky s naslednym
doporucenim vhodnych produktli. Dale bylo zjiSténo jakym zplGsobem zdkaznici produkty
nakupuji nebo kde hledaji inspiraci, recenze ¢i doporuceni v piipadé potieby nebo zidjmu
0 koupi dermokosmetiky.

Otazky v ramci dotazniku se vénovaly v prvni fadé zjisténi, zda vibec dotazované zeny
pouzivaji ve své kazdodenni péci o pokozku dermokosmetické pifipravky. Z tohoto vyzkumu
bylo zjisténo, ze 109 dotazovanych Zen pouziva ve své kazdodenni péci o pokozku
dermokosmetické  pfipravky, coz ¢ini 699 %  zcelkové  dotazovanych.
Nejvice pak dermokosmetiku pouzivaji kazdodenné Zeny ve véku 36-45 let a to celkem
35 z nich. Dale pak zeny ve véku 26-35 let, konkrétné 27 dotazovanych. Ve véku 18-25 let
pouziva kazdy den dermokosmetiku 24 dotazovanych. U starSich Zen klesa pocet téch, které
pravidelné pouzivaji dermokosmetiku, ve v€kové skupiné 46-55 je to 16 zen zcelkovée
dotazovanych a ve vékové skupiné 56 a vice je to pouhych 7 Zen z celkového poctu
dotazovanych. 47 respondentek odpovédélo, ze ve své kazdodenni péci o pokozku
dermokosmetiku viibec nepouzivaji, coz je 30,1 % zcelkové dotazovanych. Dle vékové
skupiny odpovidaly nasledovné: ve vékové skupiné 18-25 let nepouziva dermokosmetiku 9 Zen,
ve vékové skupiné 26-35 nepouziva dermokosmetiku 16 zen, jen o jednu Zenu méng, ¢ili 15 jich
odpovédélo, ze nepouzivaji dermokosmetiku ve své kazdodenni rutiné ve veéku 36-45 let,
ve vekové skupiné 46-55 let ji nepouziva 5 Zen a ve vékové skupiné€ 56 a vice let ji nepouzivaji
pouze dvé zeny. Z vyzkumu vyplyva velmi pozitivni fakt, ze témet 70 % zen z celkového poctu
vSech dotazovanych pouzivaji ve své kazdodenni péci o pokozku dermokosmetiku a je tedy
dle rozdéleni v€kovych skupin ziejmé, Ze se predevS§im jedna o zeny ve véku 18-45 let,
kdy jsou lidé aktivni a produktivni a tito lidé byvaji velmi aktivni na socialnich sitich.
Ovsem zaroven i nejvétsi mnozstvi téch, které dermokosmetiku nepouzivaji vibec, je také
Z této veékové skupiny.

Z dotaznikového Setfeni bylo dosazeno velmi piivétivého vysledku pii  zjisténi,
ze 151 dotazovanych Zen z celkového poctu 156 znd spolecnost XY, cozZ je celkem 96,8 %.
Pouze 5 respondentek tvoticich 3,2 % z celkové dotazovanych odpovédélo, ze Spolecnost XY
neznd. Z vysledku je tedy patrné, Ze Spolecnost XY mé skutecné vybudovanou svou tradici
na ¢eském trhu a prevaznad vétSina lidi se jiz se SpoleCnosti XY ve svém zivoté shledala,
vyzkousela nebo o ni pfinejmensim slySela.

Povédomi o spoleCnosti XY ziskalo 45 Zen, coz ¢ini 28,9 % z celkové dotazovanych,
na doporuceni od svych ptatel nebo znamych. Z internetové reklamy zné spolec¢nost XY 30 Zen,
tvoticich 19,2 % z celkové dotazovanych. Dale se 28 Zen, coz je 17,9 % z celkového poctu
dotazovanych, dozvédé€lo o spolec¢nosti XY na doporuceni 1€karnice. Ze socialnich siti zna
spolecnost XY 25 respondentek, tedy 16 % z celkoveé dotazovanych. Stejného poctu 9 odpovedi
a 5,8 % dosahly moznosti doporucéeni lékare, tistény Casopis nebo jind moznost, kde jako jinou
moznost uvedly konkrétni ptipady, Ze spole¢nost XY znaji od konkurence, z reklamy v 1ékarné
anebo ze uz spolecnost XY znaji tak dlouho, Ze uz si ani nepamatuji odkud.
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Na zéklad¢ vyse uvedeného zjisténi je spolecnosti XY doporuceno zaméfit se vice na motivaci
dermatologii, ktefi by svym pacientim doporucovaly produkty Spolecnosti XY a dale
na atraktivnost reklam v tisténych ¢asopisech. Co se ty¢e motivace dermatolog, je velmi tézko
dokazatelné, ze konkrétni osoby doporucuji pravé produkty Spolecnosti XY, proto by bylo
vhodné, aby lékafi naptiklad v ramci svych socidlnich siti doporucovali Spolecnost XY, kdy
pro spolecnost XY je tato skute¢nost vzdy prokazatelna a dohledatelnd. Dale je doporucena
motivace k propagaci produkti Spole¢nosti XY v odbornych ¢asopisech a na dermatologickych
seminafich a veletrzich. Pro 3 nejaktivnéjs$i dermatology by pak Spolec¢nost XY piispéla ¢astkou
30 000 K¢ na dovolenou, ¢ili tyto naklady by pro spole¢nost XY Cinily 90 000 K¢ ro¢né. Co se
tyCe vetsi atraktivnosti reklam, je doporuceno zaplatit zaméstnanci na pozici PR Manager
seminaf Prague Communication Academy, ktery je mozné absolvovat pro novacky v oblasti
PR (do tfi let praxe) na podzim, nebo pro profesionaly v oblasti PR (v oboru piisobi déle nez tii
roky) na jafe. Jedna se o 9 ptldennich seminaii zakoncenych zkouskou s certifikatem. Cena
takovéhoto kurzu ¢ini 21 000 K¢ bez DPH.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze nejaktivnéjsi jsou dotazované respondentky na socidlni siti
Facebook a to konkrétn¢ 85 dotazovanych Zen, které tvoti 54,5 % z celkové dotazovanych.
Druhou nejpouzivangjsi socialni siti je Instagram, ktery nejvice pouzivad 51 dotazovanych
tvoticich 32,7 % z celkové dotazovanych zen. O poznani mensi popularité se t&si socialni sit’
LinkedIn, na té je nejaktivnéj$i 6 Zen, 3,8 % z celkové dotazovanych Zen, a jeSt€ mensiho
vysledku dosahla socialni sit’ Twitter, se tfemi respondentkami, které¢ tvoii pouze 1,9 %
z celkového poctu dotazovanych. Celkem 11 Zen, 7,1 % na socidlnich sitich aktivni nejsou
viibec.

Vyzkum nam ukdzal, ze velmi mélo lidi zn4 Facebookovy profil spole¢nosti XY, zn4 ho pouze
28 zen zcelkového poctu dotazovanych, coz je pouze 17,9 %. 128 dotazovanych zen
Facebookovy profil spolec¢nosti XY viibec neznd, coz je celych 82,1 % z celkové dotazanych.

Jesté¢ o trochu hife si vede Spolecnost XY na Instagramu, kdy jeji profil znd pouze
24 dotazanych, tedy 15,4 % a 132 Zen, 84,6 % instagramovy profil spolecnosti XY nezna.

Lépe si vede spole¢nost XY v otazce povédomi své oficidlni internetové stranky, kdy ji zna
62 dotazovanych zen tvoficich 39,7 % z celkové dotazanych a 94 zen, 60,3 % oficidlni
internetovou stranku Spole¢nosti XY nezna.

Vzhledem k tomu, ze veskera socialni média maji obrovsky ptesah co se poctu uzivatell tyka,
je spolecnosti XY doporuéeno vénovat se vice prave témto platformam. Zvysit pocet piispévki
a zapojit do své marketingové komunikace znamé a velmi oblibené osoby.

Dale nam z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze pii rozhodovani o tom, jaky produkt si zakaznice
zakoupi, daji nejvice na zkuSenosti svych kamaradek nebo znamych, takto se rozhoduje
87 dotazovanych, tedy vice jak polovina, piesné¢ 55,8 %. Dale se rozhoduji na zaklad¢
doporuceni lidi na socialnich siti, takto se rozhoduje 36 dotazovanych zen, které tvoii 23,1 %
z celkového poctu dotazanych. V Casopisu hleda inspiraci, recenze ¢i doporuceni pouze
7 z dotazovanych, tedy 4,5 % a 6 Zen, 3,8 % a svou vlastni odpovéd’ napsalo 20 respondentek,
tedy 12,8 %, které se rozhoduji jiz na zakladé svych vlastnich zkuSenosti z minula,
na doporuceni lékarnice, kosmeticky nebo dermatologa. Na zakladé téchto vysledki
je spole¢nosti XY doporuceno investovat do tzv. Celebrity brandingu, kdy jsou produkty
spole¢nosti XY doporucovany zndmou a oblibenou osobou, jejiz naplni prace nejsou socialni
sité, jako je tomu pfevazné u influencerti, ale jedna se naptiklad o herce, zpévaky, znamé
doktory nebo moderatory, ktefi v rdmci socialnich siti propaguji a prezentuji hlavné svoji
osobnost. V ramci této propagace je doporuceno, aby bylo s osobou, ktera bude produkty
spolecnosti XY doporucovat, zvolena forma ptispévku, ne pouze doporuceni ptes ptibch, kdy
toto sdéleni do 24 hod automaticky zmizi.
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Pokud bude na socialnich siti vystaven piispévek, jenz tam zlstane, je vZdy dohledatelny,
atonejen pri kliknuti na ptipadnou osobu, ale i pfi zvoleni pouze pouzitého hashtagu
(klicového slova, na zaklad¢ kterého se da vyhledat obsah konkrétniho média, souboru ¢i textu).
Velmi ptfijemné zjisténi nam dotaznikové Setfeni pfinasi v oblasti rozhodovani se o koupi
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kvalita dermokosmetiky. 45 Zen, 28,8 %, se rozhoduje na ziklad¢ své ptedchozi osobni
zkuSenosti. 41 Zen, 26,3 %, se necha ovlivnit pifi vybéru dermokosmetiky referencemi
od ostatnich lidi. Na cenu se zamétuje pouze 8 Zen, 5,12 % z celkové dotazovanych a znacka
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dotazovanych.

Tento vysledek je pro spole¢nost XY velmi privétivy, protoze prave na kvalité svych produktii
si spole¢nost XY velmi zaklada a pravé svou kvalitou, diky které ma mnoho kladnych referenci,
miuize presveédcit nové potencialni zakazniky k nakupu svych produktti anebo si své jiz stavajici
zakazniky udrZzet.

I presto, v jaké nelehké dobé se v poslednich dvou letech nachazime, kdy bylo znemoznéno
na dlouhou dobu jakékoli osobni setkani, se pouze osobni ndkup produktii v misté prodeje t&si
kladnému vysledku. Celych 41,7 % z celkového poctu dotazovanych Zen, konkrétné 56 z nich,
nakupuje dermokosmetiku pouze osobné. Vice Zen dava ptednost prodeji online pies webové
stranky, konkrétné pak 91 respondentek, které tvori 58,3 % zcelkového poctu
dotazovanych zen.

Co se ty¢e komunikace Spole¢nosti XY skoncovymi zakazniky, tak nejvice z nich, 43,
které tvoti 27,6 % z celkového poctu dotazovanych, by uvitalo komunikaci pies webové
stranky. N druhém misté je osobni prodej, tento typ komunikace by volilo 42 dotazovanych
zen, tedy 26,9 % z celkového poctu. DalSimi typy komunikace jsou socidlni sité, kdy pres
Instagram by uvitalo komunikaci 29 dotazovanych, tedy 18,6 % zcelkového poctu
dotazovanych a ptes socialni sit’ Facebook 23 dotazovanych, tedy 14,7 % z celkového poctu
dotazovanych. Emailovou komunikaci by uvitalo 12 Zen, které tvoti 7,7 % z celkového poctu
dotazovanych a 7 zen, 4,5 % z celkového poctu dotazovanych, nepotiebuji zddnou komunikaci.
Toto Setfeni nam opét ukazuje, ze osobni prodej se stale tési velké oblibé a proto je doporuceno
spolecnosti XY navysit mnozstvi dermokoutkil v rdmci celého roku. Nyni je tento prodej pouze
ve velkych 1ékarnach, ovSem pravé v mensich lékarnach je potieba zvysit propagaci v ramci
osobniho doporuceni. Klasicti farmaceuticti asistenti mnohokrat nemaji Cas vysvétlit
a dukladn¢ rozebrat konkrétni problém pacienta a zvolit spravné produkty, ale pokud v ramci
lékarny bude pravidelné dojizdét zaméstnanec Spole¢nosti XY, ktery stravi den v 1ékarné a bude
V ni pravé za Gcelem vysvétleni, doporuéeni a nejlépe i vyzkouSeni produktu, zvysi to nejen
prodeje produktt Spolecnosti XY, ale i prodeje samotnych Iékaren.

Vyse popsané doporuceni je také opodstatnéno z vysledku Setfeni tykajiciho se moznosti
konzultace stavu pokozky a nasledné doporuceni vhodnych ptipravki. Pfesné polovina, 50,0 %,
coz je 78 zen z celkového poctu dotazovanych, by velmi rado vyuzilo moznosti konzultace
S naslednym doporucenim produktii pro jejich typ pleti, ale pouze v rdmci osobni konzultace.
Online konzultace by vyhovovala pouze 10 dotazovanym, tedy pouze 6,4 % z nich. 33 Zen,
21,2 %, by také uvitalo moznost konzultace stavu pokozky s naslednym doporucenim
vhodnych ptipravk pro jejich typ pleti bez ohledu na zvoleny typ komunikace.
35 dotazovanych zen, tedy 22,4 % z celkového poctu dotazovanych, moznost konzultace stavu
pokozky s naslednym doporucenim vhodnych ptipravka nepotiebuji.

30



Vyzkum v ramci dotaznikového Setieni se také vénoval motivaci potencidlnich zakaznikt
a fanouskul spolecnosti XY. Nejvice by je motivovaly vzorky k nakupu, ty by uvitalo 60 Zen,
tedy 38,5 % z celkového poctu dotazovanych. Sleva na dal$i nakup by postacila jako motivace
28 Zenam, tedy 17,9 % z celkového poctu dotazovanych. Darek k ndkupu by rado dostalo
21 Zen, tedy 13,5 % z celkového poctu dotazovanych. Slevu pro fanouska v nékolika terminech
Vv pribéhu celého roku by volilo 19 Zen, 12,2 % =z celkového poctu dotazovanych.
Sleva na prvni nakup by vyhovovala 18 Zzenam, tedy 11,5 % z celkového poctu dotazovanych.
Informace o novinkach by uvitaly pouze 4 zeny, které tvoii 2,6 % z celkového poctu
dotazovanych a pravidelné soutéze o produkty by jako motivace k tomu stat se fanouSkem
spole¢nosti XY postacily pouze 3 zenam, tedy 1,9 % z celkového poctu dotazovanych.
Na zéklad¢ tohoto zjisténi je doporuceno Se spolecnosti XY opét zamétit na distribuci vzorkt.
V minulosti byly vzorky distribuovany do vsech lékaren v ramci celé Ceské republiky,
ale od této distribuce bylo pied deseti lety upusténo, protoze se Spolecnosti XY zdala tato
distribuce neefektivni.

Ovsem pruzkum ukazuje, ze pravé vzorky by byly tou nejvEtsi motivaci pro to, aby se zeny
staly fanouskem Spole¢nosti XY, potazmo jejim zakaznikem. Jakozto motivaci je doporuc¢eno
spolecnosti XY vést si evidenci svych zakaznikii, samoziejmé s jejich souhlasem a pfisnym
uchovanim osobnich udajii v rdimci GDPR, kdy by témto zakaznikim byly pravidelné zasilany
vzorky jakoZto darek k narozeninam, Véanoctim a nebo pfi riiznych kampanich. Spole¢nosti XY
byly autorce sdéleny ceny za vzorky od nejlevnéjsiho az po nejdrazsi, kdy nejlevnéjsi vzorek
je vhodnot¢ 0.80 EUR a nejdrazsi je v hodnoté 4.62 EUR. Pii stavajicim pocétu 15 000
zakaznikd vedenych v ramci Vérnostniho programu jde tedy o nezanedbatelnou finan¢ni
naroc¢nost pfi zasilani alespon 2x do roka v rozmezi 3 401 400 K¢

Dotaznikového Setfeni se nejvice UcCastnily zeny ve véku 36-45 let, a to konkrétné
50 z celkového poctu, které tvoii celych 32,1 % z celkového poctu dotazovanych. Dalsi velmi
pocetnou skupinou jsou Zeny ve veéku 26-35 let, tedy 27,6 % z celkového pocétu dotazovanych.
Zen ve vékové skuping 18-25 let se ticastnilo tohoto vyzkumu 33, coZ je 21,2 % z celkového
poctu dotazovanych. Ve vékové skupin€ 46-55 let odpovidalo 21 Zen, 13,5 % z celkového poctu
dotazovanych a pouze 9 Zen, 5,8 %, ma zastoupeni v ramci tohoto Setfeni ve vékové skupiné
56 a vice let.

Drtivd vétSina dotazovanych Zen jsou zaméstnankyné, a to 125 znich, coz je 80,1 %
z celkového poctu dotazovanych. Na druhém misté jsou studentky, kterych dotaznik vyplnilo
30 a tvofi tak 19,2 % z celkového poctu dotazovanych. V zastoupeni profesnich skupin
podnikatel nebo Zivnostnik vyplnilo dotaznik 17 Zen, které tvoii 10,9 % z celkového poctu
dotazovanych. Pouze 2 Zeny, 1,3 % z celkového poctu dotazovanych, jsou nezaméstnané.
A 74dna Zena, ktera se ucastnila tohoto prizkumu, neni v diichodu.

K vyse popsanym doporucenim sdélenym v rdmeci priizkumu z dotazniku, je dale Spolecnosti
XY doporucena instalace reklamy na firemni vozidla. Vzhledem k tomu, Ze Spole¢nost XY
si zaklada na Cistot¢ vzhledu vSech svych reklam, obali produkti a své prezentaci,
je doporucena pouze informace s odkazem na webové stranky a to konkrétné na zadni stranu
vozidla ke zna¢ce vozu (nemysli se tim registracni znacka vozidla, ale tovarni znacka, v tomto
piipad€ pod nebo nad znak VW). Polepy na auta by se instalovaly pouze na firemni vozidla
pro pracovni pozice Pharmacy representative, Medical representative, Product Manager
a Social Media Manager. Tento zplUsob propagace vlastni webové stranky na vlastnich
firemnich vozidlech je jednim znejlevnéjSich zpiisobli reklamy s obrovskym rozsahem.
Autorka nechala zpracovat cenovou nabidku od spolecnosti Alex reklama, kdy by polep
s instalaci na 10 firemnich vozidel ¢inil 3 000 K¢ bez DPH.
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Déle je spolecnosti XY doporucena inspirace od Konkurence A. Konkurence A ma jiz
pfi vstupu na své stranky moznost piekliknout na socidlni sit¢ Facebook a Instagram, dale pak
moznost za¢it okamzité komunikovat se spole¢nosti a moznost okamzité emailové komunikace
a to pii jakémkoli klikani a hledani na webovych strankach Konkurence A. Toto doporuceni
neni pro spolecnost XY nijak financné narocné, protoze by toto bylo provedeno zaméstnancem
spolecnosti XY, ktery ma na starosti spravu webovych stranek a bylo by tak tedy uéinéno
Vv ramci standardni pracovni doby. Spolu s touto zménou je doporu¢eno Spole¢nosti XY doplnit
na svou oficidlni webovou stranku informace o své historii, kterou je momentalné¢ mozné
dohledat pouze na internetové strance autorizovaného obchodu spole¢nosti XY.

Dalsim doporu¢enim je zkraceni lhiity dodani vybraného produktu zdarma v ramci vérnostniho
programu z aktualnich 60 dni na pouhych 14 dni. Toto doporuceni je hlavné z duvodu,
kdy si zakaznik do ¢ervna doplni vérnostni karti¢ku, odesle s pozadavkem na produkt zdarma,
kterym je opalovaci krém, a ten muize zakaznik obdrzet v nejhorSim piipadé dle pravidel
veérnostniho programu az na konci 1éta.

Poslednim doporuc¢enim je omezeni produktii pro vSechny zaméstnance Spolecnosti XY
k osobni spotiebé z neomezeného mnozstvi na 5 produktt za kvartal, coz by v piipadé, kdy jsou
produkty uréené opravdu pouze k osobnimu uzivéani a ne pro Sirokou rodinu a pfatele, naprosto
dostacujici mnozstvi.
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4 Zavér

V prvni Casti této prace je zpracovana teoreticko-metodologicka ¢ast, jez byla zpracovéana
provedenim literarni reSerSe od autord zabyvajicich se danym tématem, a zaroven
byl zpracovan rozbor sekundarnich zdroji. Hlavni poznatky a zdroje se tykaly mixu

marketingové komunikace, online marketingové komunikace a marketingové komunikace
V misté prodeje. Pro vyzkum byly pouzity metody vyhledavani, rozboru a komparace.

Ve druhé, praktické ¢asti této prace je nejprve piedstavena Spolecnost XY, jeji historie, vize,
spoluprace a jeji hodnoty.

Jsou zde ptredstaveny produktové fady Spolecnosti XY s jejich konkrétnim rozdélenim dle typu
pokozky a dle cilové skupiny, pro kterou jsou produkty doporuceny.

V této Casti prace je také sdélena informace ohledné cenové néarocnosti produktl a o jejich
baleni, o moznosti vyhodného nékupu balickii nebo moznosti stat se ¢lenem vérnostniho
programu s naslednym obdrzenim produktu zdarma.

U spolecnosti XY je zde taktéz popsana jeji organiza¢ni struktura spolu s benefity
pro zaméstnance, kdy nejvétsimi benefity jsou firemni vozidlo pro soukromé ucely
a neomezené mnozstvi produktl spolecnosti XY k osobnimu uziti.

Propagace spolecnosti XY je v praci rozdélena do dvou skupin a to na propagaci on-line,
jez probiha prostfednictvim oficialnich webovych stranek a ptes socialni sité Facebook,
Instagram, Youtube a LinkedIn spolu s informaci ohledn¢ sledujicich a poctu ptispévki na dvou
nejuzivangj$ich socidlnich platforméch Facebook a Instagram, kdy je také tento ukazatel
porovnan s Konkurenci A, Konkurenci B a Konkurenci C v rdmci rozboru marketingové
komunikace konkurence. Online propagace je také Spole¢nosti XY vyuZzivana pies Influencer
marketing. Druhou skupinou propagace je osobni propagace, ktera probiha pievazné
Vv Iékarnach nebo na veletrzich potadanych nekolikrat do roka spole¢nosti XY.
V praktické ¢asti je vyuzit kvantitativni vyzkum, kdy byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval
15 otazek tykajicich se pfedev§im informovanosti o Spolecnosti XY a na zjiSténi motivace
pro piipadné budouci zdkazniky. Dotaznik byl uréen pouze pro Zeny ve véku od 18 let.
Byl fadné vyplnén 156 Zenami. Sbér dat byl proveden v terminu 2.4.2022-26.4.2022.
Ze zjisténych vysledkl v rdmci dotaznikového Setieni byly zjistény tyto vysledky:

- 69,9 % dotazovanych pouziva dermokosmetické ptipravky.

- 96,8 % dotazovanych jiz znd Spole¢nost XY a nejvice z dotazovanych, 28,9 %
se 0 spolecnosti XY dozvédélo od ptatel nebo znadmych.

4

- Nejaktivnéjsi jsou dotazované Zeny na socialni siti Facebook, a to konkrétné 54,5 %
z nich.

- Facebookovy profil spolecnosti XY znéa 17,9% dotazovanych.
- Instagramovy profil Spolec¢nosti XY zna 15,4 % dotazovanych.
- Oficiélni internetovou stranku Spolecnosti XY zna 39,7 % dotazovanych.

- Nejvice dotazovanych Zen se necha pfi inspiraci na zakoupeni dermokosmetického
ptipravku ovlivnit doporu¢enim své kamaradky (55,8 %) anebo dle doporuceni
na socialnich sitich (23,1 %). Diky Casopisu se necha inspirovat 4,5 % dotazovanych
a Vv ramci moznosti napsat vlastni odpovéd’ bylo zjisténo, ze 12,8 % dotazovanych

ey e
wev

kdy dle kvality se rozhoduje 37,2 % dotazovanych.
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27,6 % dotazovanych Zen preferuje komunikaci se spole¢nosti XY pouze pies webové
stranky a 26,9 % dotazovanych zen dava prednost komunikaci se Spole¢nosti XY pouze
osobné v misté prodeje.

Nejvetsi motivace pro to, aby se dotazované zeny staly fanousky spolec¢nosti XY
na socialnich sitich, jsou vzorky k nakupu a to pro 38,5 % z dotazovanych.

Osobni konzultaci v rdamei doporu¢eni vhodnych ptipravki pro typ pleti uvitd 50 %
dotazovanych Zzen.

Z vySe popsanych informaci o spole¢nosti XY a nésledné z dotaznikového Setfeni jsou
V praci navrzena tato doporuceni:

Zamétit se vice na motivaci dermatologli. Dermatologové by propagovali
a doporucovali produkty spole¢nosti XY v ramci svych socialnich siti, v odbornych
Casopisech a na dermatologickych seminafich a veletrzich. Pro 3 nejaktivnéjsi
dermatology by pak spole¢nost XY piispéla ¢astkou 30 000 K¢ na dovolenou,
kdy naklady by pro Spolecnost XY ¢inily 90 000 K¢ ro¢né.

Zatraktivnit reklamy v tisténych Casopisech. Pro informace jak lépe zatraktivnit tuto
reklamu je doporuceno zaplatit zaméstnanci na pozici PR Manager seminai Prague
Communication Academy obsahujici 9 pildennich seminaiti zakon¢enych zkouskou
s certifikatem. Cena takovéhoto kurzu ¢ini 21 000 K¢ bez DPH.

Vice se vénovat svym vlastnim socidlnim platformam Facebook a Instagram a navysit
na nich pocet ptispévkl z aktualnich cca Sesti za mésic alesponl na osm a tim Se vice
pfipominat jiz svym stavajicim sledujicim a fanousktm.

Investovat do Celebrity brandingu, kdy oslovena zndma osobnost na své socialni siti
umisti nastalo ptispévek spolu s hashtagem odkazujicim na spole¢nost XY a nebude
produkty spolec¢nosti XY propagovat pouze v ramci piib&éhu, kdy tento prispévek
do 24 hod zmizi. Finan¢ni naro¢nost této investice je velmi variabilni a v obrovském
cenovém rozsahu, kdy zminény rozsah piispévku mize byt od 10 000 K¢ po castku
500 000 K¢ za umisténi dvou na stdlo vlozenych fotek a dvou sériich mizejicich
ptispévki ve stories.

Vratit se k distribuci vzork, a to pouze pro jiz stavajici zakazniky v ramci vérnostniho
programu, kdy jsou tito zdkaznici vedeni v systému Spolec¢nosti XY a je jim 2-3 X
do roka (Vanoce, narozeniny, Valentyn) odeslan darek v podobé vzorku. S ohledem
na pocet jiz registrovanych zékazniki a cenou za vzorky v rozmezi 0.8-4.62 EUR
by byla finan¢ni naroc¢nost této propagace V piepoc¢tu na koruny a pii celkovém poctu
15 000 zakaznikd ve vérnostnim programu v rozmezi od 560 000 K¢ ro¢né pfi zasilani
2x ro¢né€ pouze nejlevnéjSich vzorkt az po 3 401 400 K¢ pii zasilani nejdrazsich vzorki.

Polepit minimalné¢ 10 firemnich vozidel odkazem na internetovou stranku
spolecnosti XY, coz by dle cenové nabidky od firmy Alex reklama cinilo celkové
naklady 3 000 K¢ bez DPH za polepy i spolu s instalaci.

Pfesunout moznost odkazu na Facebook, Instagram, Youtube, email anebo moznost
zaCit okamzit¢ komunikovat se SpoleCnosti XY viditeln¢ ihned na tvodni strance
oficidlni webové stranky spolecnosti XY.

Zkraceni doby doruceni libovolného produktu v rdmci vérnostniho programu ze 60 dni
na pouhych 14.

Omezeni poctu produktli pro zaméstnance Spolecnosti XY zlibovolného poctu
na 5 produktl za kvartal.
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Prilohy

Ptiloha 1 ProhlaSeni o ochrané osobnich udaji — zakaznici

ProhldSeni o ochrané soukromi se vztahuje na vas a na vase osobni tidaje, protoze jste zakaznikem
spolecnosti XY. Spolec¢nost XY je spolecnost, ktera vystupuje jako spravce pfi zpracovavani vasich
osobnich udaji. Toto prohlaseni vysvétluje, jak budeme pouzivat osobni Udaje, které ziskame od vas
nebo od tietich stran béhem trvani Vaseho smluvniho vztahu se spole¢nosti XY.

Toto prohlaseni miizeme ¢as od casu aktualizovat a pokud ho skute¢né aktualizujeme, budeme vas 0 tom
informovat. Tato verze prohlaseni o ochran¢ soukromi byla vydana dne 23.10.2018.

Typy osobnich udajt

Zpracovavame nasledujici udaje:

Osobni kontaktni tdaje. Napfiklad vase jméno, pfijmeni, adresa trvalého bydliste, adresa pro
zasilani pisemnosti, emailovad adresa, kontaktni telefonni c¢islo, Cislo OP, rodné ¢islo,
akademicky titul.

Kontaktni tidaje. Naptiklad emailova adresa a telefonni Cislo.

Smluvni udaje. Napiiklad obsah smlouvy uzavieny s nasi spole¢nosti, véetné vSech jejich
dodatkti, rozsah poskytovanych sluzeb.

Platebni informace. Jako napft. ¢islo bankovniho G¢tu a vyska zpoplatnénych sluzeb, vklady
a vyhry.
Udaje o korespondenci a komunikaci. Jako napf. emailova korespondence.

Udaje o typu pokozky, onemocnéni pokozky. Napiiklad v piipadé, pokud se nam chcete svéfit
a vybrat relevantni produkt.

Vase fotografie. Naptiklad pii komunikaci prostfednictvim VasSich blogl a pribéhd chceme,
aby se nasi ptispévatel 1épe poznali a tvofili homogenni skupinu, 1épe spolu komunikovali.
Povazujeme to za slu$né a pfiméfené v pripadé této skupiny. Vzdy je vSak mozné uplatnit
nékteré z prav subjektt udaji.

Vase udaje, které poskytnete nebo se jejich prostiednictvim zaregistrujete. Nase Olivie (chatbot)
Vas oslovi pti navstéve nasich webovych stranek. K tomu, abyste s ni mohli komunikovat, je
potfeba se prihlasit (zplsob, jakym to udélate, je na Vas; je mozné se prihlésit pres Vas
facebookovy profil: Facebook, kterému jste ud¢lili souhlas, nam tedy poskytne Vase vefejné
dostupné tdaje (jméno, piijmeni, profilovy obrazek, pohlavi, nastaveni jazyka a ¢asovou zonu)).
Jak a pfes jaky profil se prihlésite je uz jen na Vas. Vase ptihlaseni budeme povaZzovat za Vas
souhlas s komunikaci touto formou. Bez Vaseho dobrovolného a vyslovného souhlasu nebude
mozné pokraCovat v konverzaci s touto aplikaci. Nastaveni zpracovani Vasich osobnich udaji i
zpiisobu komunikace s aplikaci “chatbot Olivie CZ”, si mtizete kdykoliv zménit vlevo dole v
casti “Nastaveni”.

Ucely a cile zpracovavani udajt

Spravce bude zpracovavat vase udaje na nasledovné ucely:

Zéakaznickd administrativa. Vedeme 0Osobni zaznamy o vSech naSich zakaznicich a jejich
sluzbach. Na zaklad¢ analyzy naSich zaznamu také délame strategicka rozhodnuti o nabidkach
pro naSe zékazniky. Pravnim zédkladem je opravnény zdjem spravce.

Direct marketing. Zabyvame se rozvojem nasich zakaznikti nabidkami na miru pro né. Pravnim
zakladem je opravnény zajem spravce a souhlas dany subjektem udaju.

Dané a ucetnictvi. Za ucelem plnéni povinnosti vyplyvajicich z danového zakona a dalSich
predpist spojenych s finanénim plnénim jsme povinni zpracovavat ur¢ité osobni udaje. Pravnim
zakladem je plnéni zdkonné povinnosti.



- Bezpecnost a ohrozeni provozu a sité. Kontrolujeme funkénost, bezpecnost a stabilitu provozu
nasi sité, které jste ucastnikem. Pravnim zakladem je opravnény zajem spravce.

- ResSeni sporii a vySetfovani prestupkd. Miizeme zpracovavat osobni udaje pro ucely feseni
sporu, stiznosti nebo pravnich postupt nebo pokud mame podezieni z piestupku, které bychom
chtéli dale prozkoumat. Pravnim zakladem je opravnény zajem spravce.

- Dodrzovani zakona. Mozna budeme muset zpracovavat vase osobni udaje, abychom dodrzovali
zakon (napf. Shoda Vaseho jména se jmény na tzv. seznamech urCenych stran a dodrzovani
zékona proti prani Spinavych penéz) nebo abychom vyhovéli soudnimu ptikazu. Prdvnim
zakladem je pInéni zdkonné povinnosti.

- Marketingové souhlasy. Rovnéz muze dojit k vyuzivani i jinych udaju ale vyluén¢ na zakladé
zvlastnich souhlast, které si od Vas pfedem vyzadame. Pravnim zakladem je Vas souhlas.

- Aplikace chatbot Olivie. Na zaklad¢ zpracovavanych udaji se Vam piizpusobuje konverzace a
kontinualné se vylepSuje obsah, ktery dostavate prostfednictvim aplikace “chatbot Olivie CZ”.
Diky tomu jsme schopni pfipravovat pro Vas zajimavy a hodnotny obsah a rychleji odpovidat
na Vase dotazy. Jednim z hlavnich tc¢elil jsou specialni nabidky a propagace udalosti formou
zprav zasilanych uzivatelim prostiednictvi aplikace “chatbot Olivie CZ” ve Facebook
Messengeru. Zpracovani osobni udajti probiha pouze na zaklad¢ Vaseho souhlasu, ktery je zcela
dobrovolny. Souhlas udélujete na zacatku pouzivani aplikace “chatbot Olivie CZ” nebo pozdé¢;ji
v Casti “Nastaveni”, kde ho mtzete rovnéz kdykoli zrusit. Upozornujeme, ze aplikaci ,,chatbot
Olivie CZ* na Facebook Messengeru mohou vyuzivat pouze osoby starsi 16 let.

Strany, které miizou mit pfistup k vasim udajim
Spravce udaji mohou sdilet vaSe udaje se tietimi stranami za nasledujicich okolnosti:

- VaSe osobni udaje mizeme sdilet s jinymi tfetimi stranami, které jednaji nasim jménem,
napiiklad s poskytovatelem sluzeb. V takovych pfipadech mohou tyto tfeti strany pouzivat vase
osobni udaje pouze pro ucely popsané vyse a pouze v souladu s nasimi pokyny;

- K osobnim udajim budou mit pfistup naSi zaméstnanci. V takovém piipad¢ se ptistup udeli
pouze tehdy, pokud je to nezbytné pro vyse uvedené ucely, a pouze pokud je zaméstnanec vazan
povinnosti ml¢enlivosti;

- Pokud to vyzaduje zdkon nebo soudni ptikaz, vaSe osobni udaje mizeme sdilet naptiklad s
nasimi dodavateli nebo klienty, danovymi Gfady, ufady socialniho zabezpeceni, organy ¢innymi
V trestnim fizeni nebo jinymi vladnimi organy.
Umisténi vasich osobnich udaji
Vase osobni tdaje budou umistény vyhradné v ramci Evropské unie a Evropského hospodaiského
pl’OStOI’U.
UCHOVAVANI OSOBNICH UDAJU
Vase osobni udaje uchovavame na omezenou dobu a budou vymazany, poté co jiz nebudou potfebné
pro uUcely zpracovani. Ve vétsiné piipadl to znamend, ze uchovame vase udaje béhem trvani Vaseho
smluvniho vztahu s nami. Pokud je to mozné, udaje vymazeme jesté béhem tohoto vztahu, jakmile jiz
nebudou potieba. V kazdém piipad€, vase osobni tdaje vymazeme nejpozdéji do 5 let po skonceni
smluvniho vztahu, pokud lokalni legislativa nevyzaduje jejich uchovavani.
Vase osobni udaje miizeme zpracovavat po del§i dobu po skonceni zaméstnani v ptipadé pietrvavajiciho
pravniho sporu nebo pokud jste ndm ud¢lili povoleni na dlouhodobé uchovavani vasich osobnich tdaju.

V aplikaci ,,chatbot Olivie* zpracovavame VaSe osobni tidaje po dobu 3 let od udéleni souhlasu. Po
skonéeni tohoto obdobi pozadame o udéleni nového souhlasu.



PRAVNI ZAKLAD PRO ZPRACOVAVANI VASICH udaji

Ve vétSing piipadl zpracovavame vaSe osobni tidaje na zaklad€ toho, ze zpracovani je nezbytné pro
ucely opravnéného zajmu, ktery sledujeme, na zakonném zaklad¢, na smluvnim zakladé nebo na zakladé

souhlasu vas jako

subjektu udaja ¢i zakonné povinnosti. V piipad¢ zpracovani na zaklad¢ souhlasu mate

vzdy moznost sviij souhlas stahnout.

Vase prava podle

Podle EU zékona

Prévo na pfistup

Prévo na opravu
nebo zménu

Prévo byt
zapomenut nebo
pravo na
vymazani

Pravo na omezen
zpracovani

Pravo namitat
zpracovani

1

zékona o ochrané udaja
o ochranég tdaji mate urcitd prava:

Muizete si vyzadat informace o tom, jak zpracovavame vase osobni udaje, vcetné
informaci o tom:

- Proc zpracovavame vase osobni udaje
- Jaké kategorie osobnich udaju zpracovavame
- S kym vase osobni udaje sdilime

- Jak dlouho uchovévame vase osobni udaje nebo jaké jsou kritéria pro urceni
této lhuty

Jaké mate prava
- Odkud ziskavame vasSe osobni udaje (pokud jsme je neziskali od vas)
- Pokud zpracovavani zahrnuje automatizované rozhodovani (tzv. Profilovani)

- Pokud vaSe osobni udaje byly pfevedeny do zemé, ktera je mimo EEA,
zpusob jak zajistime ochranu vasich osobnich udaju.

Vsechny vyse uvedené informace jsou dostupné v téchto Zasadach o ochrané
osobnich udaji. Miuzete také pozadat o kopii osobnich tdaji, které o vas
zpracovavame. Nicméné, dodatecné kopie budou zpoplatnény.

Je dilezité, abychom méli o vas spravné informace a zadame vas, abyste nas
upozornili, pokud je néktery z vasich osobnich udaji nespravny, napf. pokud jste si
zm¢énili jméno nebo pokud jste se piestéhovali.

Pokud zpracovavame vase osobni udaje nezakonnym zptsobem, naptiklad pokud
zpracovavame vaSe osobni udaje déle, nez je nezbytné nebo bezdivodne, mlzete nas
pozadat o vymazani téchto udaja.

Od momentu, kdy jste pozadali o opravu vaSich osobnich udajii nebo pokud jste
namitali proti zpracovani a do momentu, dokud nebudeme moci problém vySetiit
nebo potvrdit presnost vasich osobnich udajii (nebo je podle vasich pokynii zménit),
,mate narok na omezené zpracovani. To znamend, ze my (s vyjimkou uchovavani
osobnich daji) mizeme zpracovavat vaSe osobni udaje pouze v souladu s vasim
souhlasem, pokud je to nutné v souvislosti s pravnimi naroky, na ochranu prav
nekoho jiného, nebo jestlize existuje vyznamny vetejny zajem na zpracovani. Mlizete
také pozadat, abychom omezili zpracovani vaSich osobnich udaji, pokud je
zpracovani nezdkonné, ale nechcete, abychom osobni tdaje vymazali.

Pokud se domnivate, Ze nemame pravo na zpracovani vasich osobnich tdaji, mtzete
proti naSemu zpracovani namitat. V takovych pfipadech mizeme pokracovat ve
zpracovani pouze tehdy, pokud umime prokazat presvéd¢ivé opravnéné divody,

které prevazi vase zajmy, prava a svobody. Vase osobni udaje vSak mizeme vzdy
zpracovat, pokud je to nutné k uréeni, uplatnéni nebo obhajobu pravnich narokd.



Muzete pozadat o to, aby Vam vase osobni udaje, které jste nam poskytli na
Pravo na zpracovani na zakladé souhlasu nebo na splnéni smlouvy, byly poskytnuty v
prenosnost tdajit strukturovaném, bézné pouzivaném a strojové Citelném formatu. Mate také pravo
pozadat o pienos téchto informaci na jiného spravce.

Ve vétsing pripadi Vase osobni udaje nezpracovavame na zakladé Vaseho souhlasu.
Miize se vsak stat, Ze v konkrétnich piipadech o Vas souhlas pozadadme. V piipadech,
kdy tak ucinime, mate pravo odvolat svlj souhlas s dal$im pouZzivanim Vasich
osobnich udaja.

Stazeni souhlasu

O vaSem pozadavku / pozadavcich budeme také informovat ostatni strany, kterym jsme Vase osobni
udaje mohli poskytnout. V ptipadé podezieni mate pravo na zahajeni fizeni o ochran¢ osobnich udaji,
prostfednictvim Utfadu na ochranu osobnich tdaji, www.uoou.cz.

Zdroj: Spolec¢nost XY (2022)


https://www.uoou.cz/

Priloha 2 Organizaéni struktura spole¢nosti XY
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Zdroj: Spole¢nost XY (2022)



Piiloha 3 Pravidla soutéze Oranzova fada

Portadatel a organizator soutéze: Spolecnost XY

1. DOBA TRVANI SOUTEZE

213

Soutézni akce s ndzvem ,,Oranzova fada” (dale jen jako ,,soutéz*) bude realizovana v terminu 29.6.2022
do 3.7.2022 (dale téz ,,doba trvani soutéze*) na izemi Ceské republiky.

2. PODMINKY UCASTI

Utastnikem soutdZe se stava fyzicka osoba star$i 15 let (dale také jako ,,soutézici* nebo ,,ucastnik®),
kterd v dobé konani soutéze napise komentat pod soutézni post na Instagramu nebo Facebooku, ktery
musi plnit zadani soutéze —napise do komentate odpoved’ na otazku, ktery z opalovacich krémt na fotce
by byl ideélni pro vas typ pleti? Kazdy soutézici muze poslat pouze jednu odpovéd’ na Facebooku a
jednu odpoveéd’ na Instagramu.

Osoby mladsi 18 let se soutéZe mohou uCastnit pouze se souhlasem svého zakonného zastupce.
Vyhercem se miiZe stat pouze ucastnik s dorucovaci adresou na uzemi Ceské republiky.

Soutéze se nemohou zc¢astnit pravnické osoby a zameéstnanci potadatele a organizatora ani osoby jim
blizké ve smyslu § 22 z. ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik (dale jen "obc¢ansky zakonik") v ramci Ceské

republiky.
3. MECHANIKA

SoutéZe je mozno se zicCastnit zverejnénim komentaie se spravnou odpovedi pod soutéznim prispévkem
na Facebooku nebo na Instagramu v obdobi od 29.6.2022 do 3.7.2022.

Soutézicimi se stavaji osoby, které v dobé konani soutéZze zvetejnili komentdf pod soutéznim
prispévkem na Facebooku nebo na Instagramu a splnili v§echny podminky téchto pravidel.

Vyhrava 5 soutézicich, ktefi budou vybrani losem. Vyherci budou o své vyhie informovani do 2 dnd,
nejpozdeji vsak do 7 dnii od konce soutéze v aplikaci Facebook a Instagram, a to: na Facebooku
oznamenim v komentaii pod soutéznim piispévkem s vyzvou, aby vyplnili formulat se svymi
kontaktnimi udaji, na Instagramu formou soukromé zpravy.

Vyherce je povinen zaslat svou adresu nejpozdéji do 14 dnd ode dne, kdy byl poprvé vyzvan. Pokud
vyherce svou adresu do této lhiity nezasle, propada vyhra potadateli. Na zaklad€ poskytnutych informaci
bude vyhra odeslana nejpozdé€ji do 60-ti dnii od data doruceni adresy. Potadatel nenese zadnou
odpovédnost za jakakoli rizika a zavazky souvisejici s priibéhem dorucovani vyher. Vyhry nelze vyplatit
alternativné v hotovosti, ani je nelze vymahat soudné.

Pokud by se vyhercem mél stat u¢astnik, ktery nema doru¢ovaci adresu na izemi Ceské republiky, neni
mozné mu vyhru poskytnout. Nevydané vyhry, véetné neudélenych vyher z divodu nizkého poctu
soutézicich, propadnou potadateli.

Vyhra v soutézi se nebude realizovat v ptipadé, Ze potradatel zjisti nebo bude mit opravnéné podezieni
na spachani jakéhokoliv podvodného nebo nekalého jednani ze strany nékterého ze soutézicich ¢i jiné
osoby, ktera dopomohla danému soutézicimu k ziskani vyhry.

Osoby nespliiujici podminky i€asti v soutézi, nebo jednajici v rozporu s pravidly soutéze, nebudou do
souteéze zarazeny. Pokud se ukdze, Ze takovato osoba se i pies uvedené stala vyhercem v soutézi, napf.
v dusledku nepravdivych informaci, které poskytla, nema narok na vyhru a vyhra se nepieda.
Organizator si dale vyhrazuje pravo vyloucit ze soutéZe Gcastniky, ktefi se dopusti poruseni podminek
této soutéze nebo u kterych bude mit opravnéné podezieni na spachéni podvodného ¢i nekalého jednéni,
a to 1 prostiednictvim tfetich osob. Organizator si vyhrazuje pravo neudélit vyhry v ptipad¢ poruseni
pravidel soutéze ze strany soutézicich, nebo jakéhokoli jednani ze strany soutézicich, které by bylo v
rozporu s dobrymi mravy ¢i zasadami fair-play.
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4, VYHRY

Soutézi se celkem o 5 produkt Photoderm. Vyherce vyhraje produkt, ktery uvede do komentéte v rdmci
soutézni odpovédi. Vyhry jsou urceny pouze pro osobni ucely, z toho 5 vyherci bude vylosovano ze
soutézicich na Facebooku a 5 vyhercii bude vylosovano ze soutézicich na Instagramu.

5. VYHERCI

Vyherci budou o svych vyhrach informovani do 2 dnd, nejpozdéji vSak do sedmi dnli od konce soutéze
v aplikaci Instagram a Facebook, a to: na Facebooku oznamenim v komentati pod soutéznim piispévkem
s vyzvou, aby vyplnili formulat se svymi kontaktnimi udaji, na Instagramu formou soukromé zpravy.

Vyhry budou vyhercim zasldny (pfedany) nejpozde€ji do 60-ti dn a to prostfednictvim ptredem
smluvené kuryrni spolecnosti dle mista doruceni. Potradatel ani organizator soutéze neruci za doruceni
vyhry kuryrni spole¢nosti. Vracené zasilky nebudou opétovné zasilany vyhercim.

Vyhry nelze vyplatit alternativné v hotovosti, ani je nelze vymahat soudné. Vyhra v soutézi se nebude
realizovat v piipad¢€, ze potradatel zjisti nebo bude mit opravnéné podezieni na spachani jakéhokoliv
podvodného nebo nekalého jednani ze strany nékterého ze soutézicich ¢i jiné osoby, ktera dopomohla
danému soutézicimu k ziskani vyhry.

Pokud by se vyhercem mél stat uc¢astnik, ktery nemé doru¢ovaci adresu na izemi Ceské republiky, neni
mozné mu podle téchto pravidel vyhru poskytnout.

Vyhry neni mozné vyménit za hotovost nebo pozadovat vydani jiné vyhry nez té, kterd je urCena
organizatorem. Organizator si vyhrazuje pravo nahradit deklarovanou vyhru vyhrou obdobného typu a
odpovidajici hodnoty a ménit podminky pfedani vyhry.

6. VSEOBECNE PODMINKY

Na vyhru v soutézi nema soutézici pravni narok. Vyhry v soutézi ani ucast v souté€zi neni mozné vymahat
pravni cestou. Veskeré neprevzaté vyhry propadaji ve prospéch organizatora soutéze, ktery rozhodne o
jejich dalsim uziti. Za nepfevzatou vyhru se povazuje takova vyhra, ktera nebyla vyzvednuta vyhercem
¢i se ji vyherci nepodafilo dorucit do 60-ti dnti od data doruceni adresy. Organizator neodpovida za
pfipadnou postovni ¢i jinou dopravu vyher ani za nedoruceni ¢i poSkozeni vyher béhem piepravy.
Reklamace vad se na vyhry nevztahuji.

Organizator neodpovidd za nedoruc¢end oznameni o vyhfe, nebo doruceni tohoto oznameni po lhité
stanovené v téchto pravidlech z divodu nefunkénosti elektronické posty, nebo jinych divodi mimo jeho
kontrolu.

Organizator soutéze je opravnén bez nahrady pozménit, nebo upravit pravidla soutéze ¢i soutéz
pozastavit, odvolat, anebo zrusit, ¢i jednostranné zménit nebo doplnit jeji pravidla. Pravidla mohou byt
ve zkracené verzi komunikovana na propagac¢nich materialech v souvislosti se soutézi, avsak tato uplna
pravidla jsou povazovana v ramci soutéZe za jedina, plna a kone¢na. Organizator soutéze si vyhrazuje
pravo kone¢ného rozhodnuti souvisejiciho s konanim soutéze.

7. DALSI DULEZITE PODMINKY SOUTEZE
Ziskat vyhru je mozné pouze do okamziku ukonceni soutéze.

Ucastnici se soutéze ucastni s védomim, Ze nejsou opravnéni pozadovat misto vyhry penézni ani zadné
jiné plnéni. Poradatel timto neni vaci ucastniklim soutéze nijak zavazan, ucastnici nemaji narok na
jakakoliv jina plnéni ze strany potadatele nez na ta, ktera jsou uvedend v téchto pravidlech.

Poradatel soutéze si vyhrazuje pravo na vylouceni ucastniki, u jejichZ soutézniho chovani jsou patrné
znamky podvodného soutéZeni nebo jinych praktik, ¢i je zde jakékoliv jiné divodné podezieni ze
zneuzivani soutéze.

Poradatel soutéze si vyhrazuje pravo jednostranné bez nahrady zménit pravidla soutéze v pritbéhu jejiho

trvani nebo soutéz bez nahrady zrusit. Uplné aktudlni znéni pravidel bude po dobu konani soutéze
nepietrzité k dispozici http://www.XY-cz.com.
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Vyobrazeni vyher na komunika¢nich materialech soutéze (letaky, plakaty, webové stranky apod.) je jen
ilustra¢ni a nemusi vzdy odpovidat skutecné podob¢ vyher.

Organizator soutéze je opravnén kontrolovat v§echny podminky pro ucast v soutézi a v pripad¢ sporu
posoudit a s kone¢nou platnosti rozhodnout o jakékoli otazce se soutézi spojené. Organizator ma pravo
vyloucit kteréhokoli z ic€astnikl ze soutéze v ptipade, Ze by takovy ucastnik porusoval pravidla, jednal
v rozporu s dobrymi mravy, snazil se ziskat vyhru podvodnym zpisobem, vyuzival komunikacni
prostiedky k poskozovani jména potadatele ¢i organizatora nebo byl z této ¢innosti divodné podeziely,
a to bez nahrady nakladi ¢i skod, které by vylou¢enim mohly ucastnikovi vzniknout.

OCHRANA OSOBNICH UDAJU

I. Utastnik soutéze udéluje Potadateli soutéze vyslovny souhlas se zpracovanim osobnich tdajt v
rozsahu jméno, pfijmeni, email, adresa (ulice, ¢islo popisné, mésto, PSC) za UCelem realizace soutéze.
Osobni tdaje ucastnika budou zpracovavany po dobu trvani soutéze, jeji vyhodnoceni a ptipadného
predani vyher. Tento souhlas se zpracovanim osobnich udaji je nezbytnou podminkou tcasti v soutézi.
Pokud Potadatel obdrzi odvolani souhlasu ucastnika se zpracovanim osobnich idaji, ma to za nasledek
zruseni Ucasti prislusného ucastnika v této soutézi.

II. V pfipadé, ze Gcastnik soutéze udélil Poradateli i souhlas se zpracovanim osobnich udajii v rozsahu
jméno, piijmeni, email, adresa (mésto), fotografie a audiovizualni zadznam ucastnika soutéze pro ucely
dalsiho marketingového zpracovani téchto udaji, budou osobni idaje ucastnika zpracovavané pro tento
ucel po dobu 5 let od udéleni souhlasu. Tento souhlas lze kdykoli odvolat.

III. Ucastnik soutéze timto bere na védomi, Ze ptislusné webové stranky mohou vyuzivat tzv. cookies,
a to vylu¢né za ucelem usnadnéni jejich technického chodu. Zpravu nebo zakaz cookies mize ucastnik
ucinit prostiednictvim nastrojii ve vS§ech webovych prohlizecich.

IV. Dale ucastnik bere na védomi, ze pokud neudélil souhlas se zpracovanim osobnich udaji pro
marketingové ucely, jeho osobni udaje nebudou pifedmétem automatizovaného rozhodovani a
profilovani a nebudou ani pfenaseny do tietich zemi. Osobni udaje ti€astnika nebudou v takovém ptipadé
poskytnuty na zpracovani tfetim stranam, avSak budou poskytnuty pouze Organizatorovi soutéze jako
zprostiedkovateli.

V. V souvislosti se zpracovanim osobnich tdajii ma ucastnik nasledujici prava: (i) pozadovat piistup k
osobnim udajiim, (ii) na opravu osobnich dajl, (iii) na vymazani osobnich udajt, (iv) na omezeni
zpracovani osobnich 0dajt, (v) namitat proti zpracovani osobnich udajt, (vi) na pfenositelnost osobnich
udaju, (vii) na podani stiznosti na piislusny kontrolni ufad, kterym je ufad pro ochranu osobnich tdaju.
Kontakt pro poskytnuti dal§ich informaci o ochrané a zpracovani osobnich udaji je
ochranaudaju@cz.naos.com. Podrobnéjsi informace ke zpracovavani ochrané mych osobnich udaji
jsou pro ucastnika k dispozici na nasledujicim linku.

V Praze dne 21.06.2022

Zdroj: Spole¢nost XY (2022)
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Pfiloha 4 Dotaznikové Setfeni

Dobry den, rada bych Vas pozéddala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalaifské prace na téma Navrh marketingové komunikace spole¢nosti NAOS CZECH
REPUBLIC s.r.o. Zminénad spoleénost je v Ceské republice vyhradnim distributorem
francouzskych znacek XY a XY. Pro ucely prace bude dotaznik zaméfen pouze na znacku XY.

Velmi dékuji za VAas Cas.
S tuctou,

Lenka Sedlakova

1. Pouzivate pravidelné dermokosmetické pripravky v péci o svou pokozku?

(Dermokosmetika = kombinace kosmetickych vlastnosti a nejmodernéjSich poznatki z
oboru dermatologie jsou dva hlavni rysy piipravki, které ozna¢ujeme jako dermokosmetika a
které si nekupujeme v drogerii, ale v 1ékarné¢. Dermokosmetické produkty jsou vytvaieny ve
spolupraci s odborniky a jsou zaloZzeny na vysoké Géinnosti a bezpecnosti, ¢asto potvrzené i
klinickymi studiemi.)

- Ano

- Ne

2. Znate znacku spolecnosti XY?
- Ano

- Ne

3. Pokud znate znacku Spole¢nosti XY, kde jste se o ni dozvédéla?
- Na doporuceni od ptatel, znamych
- Z tiSténého Casopisu

- Z internetové reklamy

- Ze socialnich siti

- Z emailového newsletteru

- Doporuceni 1ékarnice

- Doporuceni lIékate

- Jiné

4. Pokud pouZivate socialni sité, na které platformé jste nejaktivnéjsi?
- Facebook

- Instagram

- Twitter

- LinkedIn

- Jiné




5. Znate facebookovy profil spole¢nosti XY?

- Ano

- Ne

6. Znate instagramovy profil spole¢nosti XY?

- Ano

- Ne

7. Znate oficialni internetovou stranku spole¢nosti XY?
- Ano

- Ne

8. V pripadé zajmu zakoupeni dermokosmetického pripravku, kde hledate inspiraci,
recenze ¢i doporuceni?

- Zkusenost kamaradky, zndmé

- Z Casopisu

- Doporuceni lidi na socidlnich sitich
- Doporuceni obliben¢ influencerky

- Jiné

9. Co je pro Vas pri rozhodovani o koupi dermokosmetiky rozhodujici?
- Cena

- Kvalita

- Pfedchozi zkuSenost

- Znacka produktu

- Reference

10. Jakym zpiisobem nakupujete dermokosmetiku?

- Online pfes webové stranky

- Pouze osobné v misté prodeje

11. Jaky typ komunikace se spole¢nosti XY byste uvitala?
- Webové stranky

- Facebook

- Instagram

- Email

- Osobni prode;j

- Jiné




12. Co by Vas motivovalo k tomu, abyste se stala fanouskem Spole¢nosti XY na socialnich
sitich, potaZzmo zakaznikem?

- Sleva pii prvnim nadkupu

- Sleva na dalsi nakupy

- Sleva pro fanouska v nékolika terminech v pritbéhu celého roku
- Dérek k ndkupu

- Vzorky k nédkupu

- Informace o novinkach

- Pravidelné soutéze o produkty

- Jiné

13. Uvitala byste moznost konzultace stavu VaS$i pokozky a nasledné doporuceni
vhodnych pripravkia pro Vas typ pleti?

- Ano, ale pouze osobni konzultace
- Ano, ale pouze online konzultace
- Ano, nezélezi na typu konzultace
- Ne

14. Kolik Vam je let?

- 18-25 let

- 26-35 let

- 3645 let

- 46-55 let

- 56 a vice let

15. Jaké je VaSe profesni zarazeni?
- Student

- Zaméstnanec

- Podnikatel, Zivnostnik

- Nezaméstnany

- Duchodce

Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim dotazniku.
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Ptiloha 5 Grafické znazoméni vysledkti dotaznikového Setieni

Tabulka 1 Otazka dotazniku ¢. 1

Pouzivate pravidelné dermokosmetické pripravky?

Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 24
26-35 let 27

Ano | 36-45 let 35 69.9 %
46-55 let 16
56 a vice let 7
Celkem Ano 109
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 9
26-35 let 16

Ne 3645 let 15 30.1 %
46-55 let 5
56 a vice let 2
Celkem Ne 47

CELKEM 156 100%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 2 Otazka dotazniku ¢. 2
Znate spolec¢nost XY?

Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 32
26-35 let 43

Ano | 36-45 let 49 96.8 %
46-55 let 19
56 a vice let 8
Celkem Ano 151
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 1
26-35 let 0

Ne 3645 let 1 3.2%
46-55 let 2
56 a vice let 1
Celkem Ne 5

CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 3 Otazka dotazniku ¢. 3

Pokud znate spolecnost XY, kde jste se o ni dozvédéla?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Na doporuceni od pratel, znamych 45 28,9 %
Z tisténého Casopisu 9 5,8 %
Z internetové reklamy 30 19,2 %
Ze socialnich siti 25 16%
Z emailového newsletteru 1 0,6 %
Doporucdeni lékarnice 28 17,9 %
Doporucdeni lékaie 9 5,8%
Jina... 9 5,8 %
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 4 Otazka dotazniku ¢&. 4

Pokud pouzivate socialni sité, na které platformé jste

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

nejaktivnéjsi?
Facebook 85 545 %
Instagram 51 32,7%
Twitter 3 1,9 %
LinkedIn 6 3,8%
Jina... 11 7,1%
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 5 Otazka dotazniku €. 5

Znate facebookovy profil spole¢nosti XY?

Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 3
26-35 let 8
Ano | 36-45 let 15 17.9%
46-55 let 1
56 a vice let 1
Celkem Ano 28
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 30
26-35 let 35
Ne 3645 let 35 82.1%
46-55 let 20
56 a vice let 8
Celkem Ne 128
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 6 Otazka dotazniku ¢. 6

Znate instagramovy profil spolec¢nosti XY?

Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 7
26-35 let 5
Ano | 36-45 let 9 15.4 %
46-55 let 2
56 a vice let 1
Celkem Ano 24
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 26
26-35 let 38
Ne 3645 let 41 84.6 %
46-55 let 19
56 a vice let 8
Celkem Ne 132
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 7 Otazka dotazniku ¢. 7

Znate oficialni internetovou stranku spole¢nosti XY?

Vékova skupina

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

18-25 let 9
26-35 let 17
Ano 3645 let 21 39.7 %
46-55 let 11
56 a vice let 4
Celkem Ano 62
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 24
26-35 let 26
Ne 3645 let 29 60.3 %
46-55 let 10
56 a vice let 5
Celkem Ne 94
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 8 Otazka dotazniku ¢. 8

V pripadé zajmu zakoupeni dermokosmetického
pripravku, kde hledate inspiraci, recenze ¢i doporuceni?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

ZKkuSenost kamaradky, znimé 87 55,8 %
Z Casopisu 7 45%
Doporudeni lidi na socialnich siti 36 23,1 %
Doporuceni oblibené influencerky 6 3,8 %
Jina... 20 12,8 %

CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 9 Otazka dotazniku ¢. 9

Co je pro Vas pri rozhodovani o koupi dermokosmetiky Absolutni &etnost Relativni &etnost
rozhodujici?

Cena 8 51%
Kvalita 58 37,2%
Piedchozi zkuSenost 45 28,8 %
Znacka produktu 4 2,6 %
Reference 41 26,3 %

CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 10 Otazka dotazniku ¢. 10

Jakym zpisobem nakupujete dermokosmetiku?
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 20
26-35 let 31
Online pfes webové stranky 36-45 let 30 58.3 %
46-55 let 7
56 a vice let 3
Celkem Ano 91
Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18-25 let 9
26-35 let 15
Pouze osobné v misté prodeje 36-45 let 19 417 %
46-55 let 11
56 a vice let 2
Celkem Ne 56
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 11 Otazka dotazniku ¢. 11

Jaky typ komunikace se spole¢nosti XY byste uvitala? Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Webové stranky 43 27,6 %
Facebook 23 14,7 %
Instagram 29 18,6 %
Email 12 7,7%
Osobni prodej 42 26,9 %
Jina... 7 4,5 %

CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 12 Otazka dotazniku ¢. 12

Jaky typ komunikace se spole¢nosti XY byste uvitala?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Sleva pFi prvnim nakupu 18 115%
Sleva na dal§i nakupy 28 179%
Sleva pro fanouska v nékolika terminech v pribéhu celého
roku 19 122 %
Darek k nakupu 21 13,5%
Vzorky k nakupu 60 38,5 %
Informace o novinkach 4 2,6 %
Pravidelné soutéze o produkty 3 19%
Jind... 3 19%
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 13 Otazka dotazniku ¢. 13

Uvitala byste mozZnost konzultace stavu Vasi pokozky a
nasledné doporuceni vhodnych piipravka pro Vas typ
pleti?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano, ale pouze osobni konzultace 78 50%
Ano, ale pouze online konzultace 10 6,4 %
Ano, nezalezi na typu konzultace 33 21,2 %
Ne 35 224 %
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 14 Otazka dotazniku ¢. 14

Kolik Vam je let? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 33 21,2 %
26-35 43 27,6 %
36-45 50 32,1%
46-55 21 13,5%
56 a vice let 9 58 %
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 15 Otazka dotazniku ¢. 15

Jaké je VaSe profesni zarazeni? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Student 30 19,2 %
Zameéstnanec 125 80,1 %
Podnikatel, Zivnostnik 17 10,9 %
Nezaméstnany 2 1,3%
Duchodce 0 0%
CELKEM 156 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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VSEM
Cil prace:

Hlavnim cilem bakalarske prace je
identifikace slabin a potencialu marketingové
komunikace firmy s naslednym doporucenim
pro zlepSeni nastroju komunikaéniho mixu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

®* Zpracovani teoreticko-metodoligické Casti prace.
 Teoreticky podklad pro pro zpracovani praktick casti.

- VVypracovana na zaklade literarni reserse stézejnich témat.

« Predstaveni témat marketingového mixu, online marketingové komunikace
a komunikace v miste prodeje se zakazniky.

. Zpracovani prakticke cCasti prace:
 Predstaveni spolecnosti XY.
« Provedeni dotaznikového sSetreni kvantitativnhi metodou.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



Vysledky prace:

Velké povedomi o spolecnosti XY (96,8 %).

Vyuziti socialnich siti:
- Facebook 54,4 %, ale pouze 17,9 % zna profil spoleCnosti XY.
- Instagram 32,7 %, ale pouze 15,4 % zna profil spolecnosti XY.

Rozhodnuti o koupi:
« Doporuceni kamaradky (55,8 %).
Doporuceni na socialnich sitich (23,1 %).
Kvalita dermoproduktd dulezita pro 37,2 % dotazovanych.
Predchozi kladna zkusenosti (28,8 %).
Reference (26,3 %).

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM
Vysledky prace:

» Zpusob nakupu:
- 58,3 % dotazovanych online.
« 41,7 % dotazovanych osobni nakup v miste prodeje.

« Moznost komunikace se spolecnosti XY:
- Pouze weboveé stranky (27,6 %).
« Pouze osobni (26,9 %).
e Instagram (18,6 %).
« Facebook (7,7 %).
« Motivace pro potencionalniho fanouska/zakaznika spolecnosti XY:
« Vzorky (38,5 %).
 Sleva na dalsi nakupy (17,9 %).
- Darek k nakupu (13,5 %).
. Sleva v nékolika terminech v pribé&hu celého roku (12,2 %).
« Sleva pfri prvnim nakupu (11,5 %).

- ) 5
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VSEM
Vysledky prace:

 Sluzba konzultace stavu pokozky s naslednym doporucenim
vhodnych pfipravku:
« 50 % dotazovanych ano, ale pouze osobni konzultace.
23,7 % dotazovanych nema o tuto sluzbu zajem.
21,2 % dotazovanych ano, bez ohledu na typ komunikace.
6,4 % dotazovanych ano, ale pouze online.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni:

+ Motivace dermatologu:
- Dermatolog propaguje spolecnost XY v ramci svych socialnich siti.
- Dermatolog propaguje spolecnost XY na seminarich a veletrzich.
- Pro 3 nejaktivnéjsi dermatology prispévek 30 000 K¢ na dovolenou.
« Celkové naklady pro spolecnost XY 90 000 K¢ rocCne.

« Zatraktivnit reklamy.
- Absolvovani seminare Prague Communication Academy pro PR Managera

+ 9 puldennich seminafrli zakonéenych zkouskou a certifikatem.
« Celkove naklady 21 000 KcC bez DPH.

. Zvysit pocet prispévkl na socidlnich platformach.
. Navysit poéet z aktudlnich Sesti pfispévkld na osm.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni:

» Investice do Celebrity brandingu:
« Umisténi prispévku spolu s hashtagem odkazujicim na spolecnost XY.
« Celkové naklady v rozsahu 10 000 KC po Castku 500 000 KC za umisténi
dvou na stalo vlozenych fotek a dvou sériich mizejicich ve stories.
. Distribuce vzorku:
« Pouze pro zakazniky v ramci vérnostniho programu 2-3x do roka.
. Cenovy rozsah vzorkud 0,8-4,62 EUR.
+ Celkové naklady pfi poétu 15 000 zdkazniku od 560 000 K¢ aZz po 3 401
400 KC¢.
- Reklama na firemnich vozidlech:
« Celkoveé naklady polepu spolu s instalaci 3 000 K¢ bez DPH pro 10 vozidel.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni:

« Zmeéna uvodni stranky na oficialnim webu:

« Presunuti odkazu na Facebook, Instagram, Youtube, email nebo moznost
okamzite komunikace viditelne na uvodni strance.

- Rychlejsi doba doruceni produktu:

« Zkraceni doby doruceni libovolného produktu v ramci vérnostniho
programu ze 60 na 14 dni.

+ Méné produktu pro zaméstnance:

« Omezeni poctu produktu pro zamestnance spolecnosti XY z libovolného
poctu na 5 produktl za kvartal.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver:

Prace prinesla zasadni informace pro spolecnost XY ohledné
informovanosti mezi zakaznicemi.

Spolecnost XY obdrzela mformace ohledné svych slabin a
doporuéeni na zlepSeni nastroju komunikaéniho mixu.

- ) 10
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