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Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je navrh marketingového planu v podniku. Jde o
analyzu aktualniho stavu firmy, zjisténi nedostatkti a ndvrh nového feseni a zlepSeni.
Prvni Cast prace je teoretickd, se zamétenim na zadkladni pojmy marketingu a komunikace.
Druha ¢ast prace patii praktickému vyzkumu, kde jeho cilem je zlepSeni marketingového

planu firmy.

Abstract

The subject of this thesis is to design a marketing plan in the company. It's about analysis
of the current status of the company, identify deficiencies and to design new solutions
and improvements. The first part is theoretical, focusing on the basic concepts of
marketing and communications. The second part includes practical research, which aims

to improve the marketing plan of the company.
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem marketingového planu podniku, ktery bude
zavadét do svého portfolia novou kosmetickou znacku. Tuto kosmetickou znacku bude
distribuovat spole¢nost FAnn retail a.s. (FAnn parfumerie), kterd se zabyva prodejem
parfémt, kosmetiky a doplikového sortimentu. Nova znacka se jmenuje Gosh
Copenhagen a pochazi z Danska, odkud se bude ptimo vozit zbozi a dale prodavat na
nasem Ceském trhu. Toto téma jsem si vybrala proto, jelikoz ve FAnn parfumerii pracuji

a k oboru této ¢innosti mam blizko.

V marketingu je hlavni propojeni s prodejem, ktery je hlavnim cilem za uc¢elem zisku. To
bude jeden z hlavnich cilti samotné prace. Dale marketingova komunikace, ktera je pro
mé téma velmi dilezitd a odrazi se v dobrém fungovani podniku a celkové propagaci

znacky Gosh Copenhagen.

Moji bakalafskou praci mohu rozdé€lit na tii ¢asti:

Prvni, teoreticka cast, ve které jsou vysvétleny zakladni pojmy, analyzy a metody
marketingu ziskané z odborné literatury a ovétenych zdroja.

Ve druhé, praktické ¢asti, jsou analyzy a metody aplikovany. V praktické ¢asti je hlavnim
ukolem analyzovat soucasny stav spolecnosti, zda bude viilbec mozné zavést do prodeje
dalsi znaCku a aby to spolecnost financné zvladla. Dale také distribuci zboZzi a

marketingovou komunikaci, které je v tomto ptipad¢ velmi dilezitd. K témto bodtim dale

vyuziji Porterovu analyzu péti sil, dotaznik a SWOT analyzu.

V posledni, tfeti ¢asti, se vynasnazim navrhnout vlastni navrhy celkového zlepseni. Pokud

nastanou n¢jaké neCekané vydaje, mimotadné situace, tak se pokusit tyto situace vyfesit.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A
METOD

Pro psani mé prace je dualezité si stanovit n¢jaky problém, ktery se budu snazit vyftesit.
Dal8im dilezitym bodem je stanoveni cile, kterého budu dosahovat a metody feseni, diky

kterym se dopracuji k uspéSnému zavéru.
1.1 Vymezeni problému

V odvétvi kosmetiky je velikd konkurence. Jak mezi samotnymi znackami, tak
spole¢nostmi, kde se tyto znacky prodavaji. Problémem je, ze do FAnn parfumerie chodi
vékova skupina zakaznic, které jsou star$i 40 ti let. Proto se FAnn parfumerie chce
zam¢éfit 1 na mladsi skupinu potenciondlnich zdkaznikti. Po zavedeni nové dekorativni
znacky, se bude ocekavat vyssi obrat, novy zdkaznici, snizeni ndkladl, zvySeni

podvédomi o znacce a spolecnosti FAnn.
1.2 Stanoveni cile prace

Cilem této prace je sestaveni marketingového planu pro zavedeni nové znacky
dekorativni kosmetiky do sortimentu FAnn parfumerie. Dekorativni kosmetika, ktera
pochazi z Danska ma nazev GOSH Copenhagen a hlavnim planem tedy bude Gspésné

zavedeni na Cesky trh, ziskani zakaznikt, sniZeni ndkladd a zvySeni zisku.
1.3 Metody postupu FeSeni

Pro dosazeni cile podniku zvolim metody marketingu a znalosti ziskané z odborné
literatury. V teoretické casti definuju marketingové prostfedi a v analytické casti
soucasnou situaci v podniku diky SWOT analyze, SLEPT analyze. PouZiju nastroje
marketingového mixu a Porterovy analyzy. Poté navrhnu vlastni navrhy feseni ¢i zlepSeni
situace v podniku. Vysledky z téchto analyz a navrhli pomohou k zlepSeni

marketingového planu firmy.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti prace vyuziju odbornou literaturu se zaméfenim na marketing.
2.1 Definice marketingu

Hlavnim cilem marketingu je zjiStovani lidskych a spolecenskych potfeb a jejich
kontaktu a budovéani vztahu se zdkaznikem. Zéakladem je porozumét zakaznikovi,
pochopit jeho zadosti a poskytnout mu vyrobek, ktery co nejlépe definuje jeho ptani.
Kotler (2007) velmi jednoduse definoval marketing takto: ,, Napliiovat potieby se ziskem *
(Kotler, Keller, 2007, s. 43).

Dale ho mizeme definovat, jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz cilem je
uspokojit potieby jednotlivcl a skupin v procesu vyroby ¢i sméné vyrobka (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 30). Opira se o zédkladni myslenku, ktera plati ve vSech oborech a
profesich. Uspéch vznika z pochopeni potieb a piani okoli a z nasledného vytvateni

sluzeb a produktl, kde vysledek naplituje pivodni myslenku (Kotler a kol., 2007, s. 40).

Chybou by bylo, myslet si, ze zakladnim nastrojem marketingu je prodej. M¢li bychom
rozlisit spoleCenskou a manazerskou definici marketingu. Muzeme se setkat s
manazerskou definici jako ,,uméni prodeje vyrobkl“, ale prodej je pouhou Spickou
marketingové pyramidy. MZeme pfedpokladat, ze bude existovat potfeba néco prodavat.
Cilem marketingu je poznat a pochopit, co zdkaznik pfesné chce, aby mu vyrobek ¢i
sluzba padla pfimo jako §itd na miru a prodavala se Uplné¢ sama. Nejlépe by mélo
marketingové usili ziskat takového zakaznika, ktery bude ochoten nakupovat. Mezi dalsi
véci, které se musi udé€lat, je ucinit vyrobek ¢i suzbu dostupnymi. (Kotler, Keller, 2007,
s. 43).

Uvahy o trhu nas piivadéji zpét k myslence marketingu. Marketing znamen4 fizeni trhii
tak, aby dochazelo ke smén¢ a vztahtim, s cilem vytvofit hodnotu a uspokojit tak potieby
a prani. Definice marketingu jako procesu, kdy jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potebuji a chtéji, vytvafenim a sménou produktii a hodnot s ostatnimi. Proces smény
vyzaduje praci. Prodavajici musi vyhledat kupujiciho, zjistit jeho potieby a vytvofit

kvalitni vyrobky a sluzby, pak je propagovat a nakonec skladovat a dodavat. Mezi kli¢ové
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marketingové aktivity patii vyvoj vyrobkl, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova

politika a sluzby pro zakaznika (Kotler, Keller, 2007, s. 45).
2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi obklopuje spolecnost a stale se méni. Mezi faktory, které ho
ovliviluji, patfi zédkaznici, dodavatelé, verejnost, konkurence. Tyto faktory plsobi na
spolecnosti a ovliviiyji je jak pozitivng, tak i negativné. Dalsi vlivy mohou vytvaret
prilezitosti nebo rizika. Mezi tyto vlivy patii ekonomické, demografické, ptirodni,
politické nebo kulturni vlivy. Zakladem dobré marketingové strategie je tyto faktory a

vlivy poznat, umét s nimi pracovat a pfizpusobit se jim (Tomek, Vavrova, 2011).

Odborna definice marketingového prostiedi podle Kotlera zni takto: ,, Marketingové
prostiedi spolecnosti se sklada z cinitelii a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost
marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.
Marketingové prostredi predstavuje jak prilezitosti, tak i hrozby* (Kotler a kol., 2007, s.
129).

Zakaznici Konkurenti

Legislativa

Obr. 1: Moderni marketingovy vyzkum. (Kozel, 2006, s. 16)

Dodavatelé Prostrednici

Verejnost
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2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je ddno vnéjSimi okolnostmi, které podnik nemtize ovlivnit. Tyto faktory
mohou firmé pfinést jak prilezitosti, tak 1 hrozby. Zékladni rozdé€leni téchto faktora

znazoriuje tzv. PEST analyza neboli STEP analyza:

- P = Politické a pravni faktory, které siln¢ ovliviiuji chovani firem. Tyto faktory
nemuzeme ignorovat a musime se jim piizpusobit,

- E = Ekonomické faktory kam patii kupni sila trhu a spotiebitelq,

- S = Sociélni (kulturni a demografické). Kulturni faktory jsou obyceje ¢i vira.
Demografické faktory jsou naptiklad vek, socialni stav a pohlavi,

- T = Technické faktory, kam muizeme zatadit rychlost vyvoje a rozSifovani
technickych znalosti. Technické prostredi se da rozsifit i o Zivelné prostiedi, kdy

firmy musi brat v uvahu lokalitu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).

Mezi dalsi rozsiteni PEST analyzy mtizeme zatadit také jeji obménu SLEPT — do které
patii i legislativa. A rozSifend analyza PESTEL, kterd zohlednuje i ekologické vlivy

SLEPT analyzy (Bouckova, 2003)
2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je fizeno faktory, které ovliviiuji moznosti podniku uspokojovat potieby
a prani zakazniki. Radime sem dodavatele, firmy poskytujici sluzby, vnitrofiremni

prostiedi, zdkazniky, podnik, konkurenci a vztah k vetejnosti (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 175).

Marketingovym cilem je vytvafet a udrzovat vztah se zakaznikem tim, ze bude podnik
uspokojovat jeho potieby a prani. Dosazeni tohoto cile nezalezi jen na samotném
marketingu, ale zavisi i na vzajemném pusobeni s ostatnimi faktory, které maji velkou
roli v mikroprostfedi podniku. Mezi tyto faktory mtizeme zatradit zaméstnance a oddéleni
podniku, dodavatele a poskytovatele sluzeb, konkurenci, zakazniky a vetejnost (Kotler,
Armstrong 2004).

2.2.3 Porteruv model péti sil

Analyza konkurence slouzi na zmapovani konkurence v odvétvi a je dobfe vyuZzitelna i

pro analyzu marketingu. Vychazi z ptredpokladu, Zze strategicka konkurencni pozice
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firmy, ktera pisobi v urcitém odvétvi je predevsim urovana puisobenim péti sil ¢i faktord.

Marketing muze tyto sily ovliviiovat (Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

Portertiv model urcuje kromé konkurencnich sil také rivalitu na trhu. Tato rivalita zavisi

na vzajemném piusobeni zasadnich sil, jako je konkurence, zdkaznici, dodavatelé a

substituty. PorterGv model analyzuje konkuren¢ni sily v okoli podniku, odhaluje

ptilezitosti nebo ptipadné hrozby. Stav konkurence zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil

(Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

Abychom mohli analyzovat konkurenéni prostiedi podniku je potieba zhodnotit vSech pét

konkurencnich sil. Celkovy dopad ptisobicich sil ovliviiuje vznik druhu konkurence na

trhu a v kone¢ném efektu vymezuje zisky, kterych mohou spole¢nosti dosahnout (Ticha,
Hron, 2002).

Konkuren¢ni sily vytvareji tyto hrozby (Dedouchova, 2001):

1.

Potencialni konkurenti - Potencidlnim konkurentem se mtze stat podnik, ktery
si v soucasnosti nekonkuruje, ale mohou se jimi stat, jestlize se tak rozhodnou.

Mira rizika vstupu konkurenta na trh ma velky vliv na zisk podniku,

Stavajici konkurenti - V piipadég, ze je tato sila slaba, zvySuje se pfileZitost ke
zvySeni ceny a tim dosazeni vysSiho zisku. Naopak jestlize je tato sila velka,

dochazi k cenové konkurenci a tim i k zesileni rivality,

Smluvni sila odbératelii - Jako hrozba miiZou plsobit odbératelé, kteti pozaduji
vysokou kvalitu nebo nizkou cenu za sluzby. Naopak jako ptileZitost jsou brani

slabi odbératelé a to z pohledu zvySeni cen za sluzby smétujicim k navyseni zisku,

Dodavatelé - Jestlize dojde k narastu dodavatelskych cen, dodavatelé jsou brani
jako hrozba. Podnik na tuto situaci miize bud reagovat zvySenim cen, nebo
pfistoupenim na niz8i kvalitu. Nasledkem této akce je ovSem pokles zisku.
Naopak u slabych dodavatelti ma podnik moznost zadat o vyssi kvalitu a snizeni

cen,

Substituty - Substituéni vyrobky vytvareji nebezpe¢i limitovanim prodejni ceny
a tim ohrozuji ziskovost podniku. V pfipade, ze substitu¢nich vyrobkt je malo,

vznika pfilezitost k navySeni prodejni ceny a navyseni zisku.

15



Téchto pét sil zpravidla odpovida, proc¢ jsou ne€které trhy atraktivnéjsi nez druhé. Spole¢na
sila téchto péti konkurenc¢nich sil urcuje schopnost firem v uréitém primyslovém oboru
vyd¢€lat si v priméru navratnosti investice na vynalozené kapitalové naklady (Kermally,

2008, s. 40).

Hrozba vstupu
novych konkurentd

: . natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutd

Obr. 2: PorterGiv model konkurenénich sil. (Podle: Managementmania, 2015)
2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT zajistuje ptehled silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek
spolecnosti, ale i pFilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), jimz musi podnik celit.
Nasledné¢ vedeni podniku rozhodne, které produkty a oblasti podnikani jsou pro podnik
nejlepsi a kolik podpory je tieba poskytnout jednotlivym produktiim a oblastem. Tento
krok pomaha pii formulovani strategickych cild, kterymi se fidi nejriznéjsi aktivity
podniku. Poté jednotlivé podnikatelské a produktové jednotky vypracuji podrobné
marketingové a funkéni plany na podporu podnikového planu. Marketingové planovani
tedy probiha na trovni podnikatelskych jednotek, produktd a trhu. Dale podporuje
strategické planovani podniku prostfednictvim podrobné&js$iho planovani pro konkrétni

marketingové piilezitosti (Kotler, 2007).
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2.3.1.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Prili§ dlouhy
seznam prozrazuje nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dalezité. Silné

a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni (Kotler a kol. 2007).
2.3.1.2 Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, kterym podnik &eli. Ugelem této
analyzy je donutit manazera pfedvidat diilezité trendy, které mohou mit dopad na podnik

(Kotler, 2007).
2.3.1.2.1 Prilezitosti

Do pftilezitosti miizeme zafadit hospodaiské klima, demografické zmény, trh a

technologie (Kotler a kol. 2007).

Prilezitosti se vyskytuji tam, kde mtze spolecnost diky svym silnym strankdm vyuzit
zmény v okolnim prostfedi ve sviij prospéch. Manazer by mél jednotlivé ptilezitosti
vyhodnotit podle potencialni pfitazlivosti a pravdépodobnosti, Ze spole¢nost
v konkrétnim ptipadé uspéje. Jen malo kdy firmy najdou idealni piilezitosti, které piesné
odpovidaji jejich cilim a prostifedkiim. Snaha o vyuziti pfilezitosti ma sva rizika. Pfi
vyhodnocovani musi manazer rozhodnout, zda o¢ekdvané vynosy tato rizika ospravedIni.
V zavislosti na silnych strankach spolecnosti miize trend ¢i vyvoj predstavovat hrozbu,

stejné jako piilezitost (Kotler a kol. 2007).
2.3.1.2.2 Hrozby

Do hrozeb mizeme zaradit konkuren¢ni aktivitu, tlak ze strany distribu¢nich kanala,

demografické zmény a politiku (Kotler a kol. 2007).

Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost ¢i obavy - manazer by mél posoudit
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencialni skody, které mohou zptisobit. Poté by
se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a potencidlné nejniciveéjsi z nich a dopifedu

vypracovat plany, jak se s nimi vypotadat (Kotler a kol. 2007).
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Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsichviiva

Strenghts Threats

* Finantni analyzy

Silné strénky Hrozby _
* Hodnoceni s pomoci EFQM * Analyza prosthedi a okoll
* Analyza hodnotoveho fetézce » Sektorove analyzy
+ Analjzy zdrojl Weaknesses Opportunltin * Analyza konkurenéniho postaveni
* Analyzy produktového portfolia Slabé strénky PileZitosti

Obr. 3: Silné a slabé stranky. (Upraveno podle: Managementmania, 2016)
SWOT analyza nabizi vybér z téchto Ctyr strategii (Stielec, 2012):
1. Max-Max strategie: zamétuje se na zlepSovani silnych stranek a maximalizaci
prilezitosti,
2. Min-Max strategie: snazi se minimalizovat slabé stranky a maximalizovat
prilezitosti,
3. Max-Min strategie: maximalizuje silné stranky a snaZzi se co nejvice snizit riziko

hrozeb,

4. Min-Min strategie: minimalizuje jak slabé stranky, tak hrozby.

Analyza vnitiniho prostredi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prileZitosti maximalizovat pfilezitosti
°
= MAX - MAX MIN - MAX
<}
&
o
£
o
2o
c
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obr. 3: Analyza SWOT. (Upraveno podle: Vlastni cesta, 2012)
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2.4 SLEPT analyza

Analyza SLEPT systematizuje pohled na politické, legislativni, ekonomické, socialni a

technologické vlivy makroprostiedi (Kotler, 2007).

Analyza SLEPT se snazi zmonitorovat vliv makrookoli na fungovani podniku. Toto
makrookoli téméf nelze ovliviiovat, ale spravné sledovani této oblasti mize podniku
pomoci k tomu, aby zjistil, v jakém prostiedi se nachazi a jaké jsou nejzasadnéjsi faktory,
které¢ podnikdni v této oblasti ovliviiuji. V neposledni fadé diky SLEPT analyze ma
podnik moznost se ptipravit dopiedu na rizikové oblasti a trendy, které se z této analyzy
daji vyc¢ist. Makrookoli je podle SLEPT analyzy rozdéleno do péti zékladnich skupin a
nazev SLEPT je odvozen od prvnich pismen anglickych slov. Social - socialni faktory,
legal - pravni a legislativni faktory, economics - ekonomické faktory, political - politické

faktory a technological - technologické faktory (Sedlackova, 2006).

Existuje také STEEPLE a STEEPLED analyza, ktera ptidava education neboli vzdélani
a demographic, neboli demografické faktory, které jsou v puvodni PEST analyze

zahrnuty pod socialnimi faktory (Zikmund, 2010).
2.4.1 Socialni faktory
Mezi socialni faktory mizeme zatadit (Bouckova, 2003):

- Demografické faktory — Demografie, charakterizuje obyvatelstvo jako celek
pomoci zdkladnich ukazateld. Pfedevsim sleduje jeho pocet, v€kovou strukturu,
hustotu osidleni, pohlavi, zaméstnani a dalsi statistické veli¢iny. A protoze trh
tvofi lidé, je velice dilezity statisticky pohled, ale také zkoumani vyvoje, jako

napiiklad zmény v€kové struktury, irovné vzdelanosti a rozsah migrace,

- Kulturni faktory — Kulturou se mysli soubor hodnot, myslenek a postoju, které
jsou predavany z generace na generaci. Sleduji se faktory ovlivitujici chovani
spotiebiteld na trhu a jejich zmény. Rozlisuji se dva typy nazort, a to primarni a
sekundarni. Primarni nazor je ten, co déti dédi po rodi¢ich a sekundarni, co si

jedinec vytvari v disledku styku se ¢leny spolecnosti.
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2.4.2 Pravni a legislativni faktory

Politické faktory obsahuji zdkony. Ty vyraznym zptisobem ovliviiuji a omezuji kazdou
spolecnost a rizné podniky. Témét kazda marketingova aktivita musi podléhat a
prizpisobovat se nafizenim a fad¢ zakond, 1 kdyz to nékdy znamenéa omezeni podnikani.
V konkrétnich zemich byla obchodni legislativa schvalena a to hned ze tfi divodu:
ochrana firem pted konkurenci, ochrana spottebiteld, a to pfed nekalymi a bezohlednymi
obchodnimi praktikami, a ochrana zajmu celé¢ spoleCnosti proti neomezenému

podnikatelskému chovani (Kotler, 2007).
2.4.3 Ekonomické faktory

Jsou to faktory, které maji vliv na kupni silu spotiebiteld a sloZeni vydaji domacnosti.
obyvatele na dvé ptijmové skupiny. Prvni, ktera si mize dovolit téméf cokoli a potrpi si
na luxus a druha, ktera je schopna uspokojit jen své zakladni zivotni potieby (Bouckova,
2003).

2.4.4  Technologické faktory

Podle Kotlera nové technologie vytvaieji nové trhy a pfilezitosti. Aby byl podnik
prosperujici, mél by umét udrzet krok s dnesnimi technologickymi zménami a sledovat
technologicky vyvoj. Nékdy musi vynakladat opravdu nemalé finanéni prostiedky na
vyzkum a vyvoj, aby neztratil kontakt se svoji konkurenci. Velky krok vpted vznika na
stran¢ podniku, kde diky novym informaénim technologiim a systémim se shromazd'uji,
zpracovavaji a vyuzivaji informace ve prospéch marketingového rozvoje (Kotler, 2007,

Zamazalova, 2009).
2.4.5 Prirodni a ekologické faktory

K faktorim makroprostiedi se pfifazuji | ptirodni a ekologické faktory, piestoze nejsou
zmingny, neznamena to, ze jsou méné dulezité. Nedostatek nebo i vycerpani ptirodnich
zdrojii se zvysuje, a proto bychom si méli uvédomit nenavratnost nékterych skodlivych
zéasahti. Aktualné se zachazi s t€émito faktory spiSe ni¢ive, nez aby piispivaly k trvalému
rozvoji. Patii sem také geografické a klimatické podminky ovliviujici spotiebitelské a
firemni trhy (Bouckova, 2003, Zamazalova 2009).
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2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojti, které¢ firma pouziva k tprave
nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma maze ud¢lat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpisoby se déli do ¢tyf skupin proménnych,
které se oznacuji jako 4P: produkt (product), cenova (price), komunikace (promotion) a
distribuce (place) (Kotler, 2007).

Marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu tak, aby dosahoval
stanovenych cil podniku. Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastroju, Které
pomahaji podniku dosahnout silné pozice na cileném trhu. Nesmime zapominat, Ze Ctyii
,»P'" predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni
kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy nastroj pfinaSet vyhodu

(Kotler, 2007).
2.5.1 Marketingové nastroje

Marketing mé k dispozici nastroje k realizaci svych strategickych a taktickych zdméri.
Mezi tyto nastroje z pohledu prodavajiciho patii (Vysekalova a kol., 2012):

- P = produkt — firemni politika spojena s produktem,

- P =price — cena a cenova politika,

- P = place — umisténi produktu, distribuce a distribu¢ni politika,

- P =promotion — propagace a marketingova komunikace.

Dale se v praxi muzeme setkat s dalSimi typy P:

- P =people —1idé, spojeni se sluzbami,

- P = partnership — partnerské vztahy.
Z pohledu zakaznika jsou nastroje 4C podle Kotlera:

- C = costumer value — hodnota produktu pro zakaznika,
- C = cost to the costumer — naklady pro zakaznika,
- C =convenience — zakaznikovo pohodli pii uspokojovani jeho potieb,

- C = communication — komunikace se zakaznikem (Kotler, 2004).
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2.5.2 Produktova politika

. Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout
toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery priméje cilovy
trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil i vyssi cenu* (Kotler, 2000, s. 115).

Cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky

(Jakubikova, 2008).

O produktu mizeme piemyslet jako o sloZeni tii Urovni. Nejniz$i Grovni je zdkladni
produkt, kde se jedna se o to, co Ve skutecnosti zakaznik kupuje. Na dalsi, druhé Grovni
je vlastni produkt, ktery obsahuje souhrn unikatnich vlastnosti produktu. Jedna se o
urovné kvality produktu, funkei, design, znacku a baleni. Na posledni, tfeti Grovni
najdeme rozsifeni produktu a to jsou jeho dopliky, které dotvaii produkt jako celek. Za
ucelem ziskani zékaznika se chtéji spolecnosti odlisit, a proto se predhani v lepSim

poskytovani sluzeb (Kotler, 2007).

Roziifeny produkt

Viastni produkt

Zakladni produkt

Obr. 4: Tti Grovné produktu. (Kotler, 2007)

Produkt je také zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Hmotny produkt se
vétSinou sklada ze tii ¢asti: z fyzického vyrobku, informaci a sluzeb, ktera je poskytnuta
zékaznikovi. Sluzba je vSe, co nam zajistuje dodani produktu, jeho pouzivani s udrzeni

dobrého vztahu se zdkaznikem (Jakubikova, 2008).
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Podle potieby zakaznika, jak ho produkty uspokojuji a jaké ma ptani, 1ze produkty ttidit
nasledovné (Jakubikova, 2008):

- produktové hierarchie — tfidéni produktti podle uspokojovani zakladnich potieb a

prani zakaznika,

- doba pouzivani — zbozi s kratkou dobou pouzivani, dlouhou dobou pouzivani a
sluzby,

- novost — nova generace produktii, apln€ nové produkty a obmeénéné produkty.
25.2.1 Sluzba

Sluzba je produkt, ve kterém je zahrnuta aktivita, uspokojeni. Sluzba se da prodavat, i

kdyz je nehmotna a nepiinasi zadné vlastnictvi (Jakubikova, 2008).
Sluzby rozliSujeme na (Jakubikova, 2008):

- osobni,

- penézni, financni,

- servisni,

- femeslnické,

- technické,

- obchodni a zprostredkovatelské,
- poradenské,

- kulturni,

- sportovni.
2.5.2.2 Zivotni cyklus

Ukazuje nam vysi prodanych produkti od zavedeni na trh az k jeho poklesu ¢i uplnému

zruSeni (Mcdonald, Wilson, 2012).
Charakteristika jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu (Jakubikova, 2008):

1. Faze zavadéni — Vv této fazi jsou relativné vysoké naklady na vyzkum, ptipravu
vyroby, vyvoj. S produktem se zakaznik vétSinou poprvé setkava a seznamuje se
S nim. Zjist'uje prednosti produktu, pfekonava nedivéru. Rychlost prodeje nového
produktu zéavisi na cené, marketingové komunikaci, obchodnich metodach a na

spravném pouziti marketingovém mixu,
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2. Faze rustu — vyrazné zvySeni prodejnosti, rozSifeni poptavky od dalSich
potenciondlnich zékaznikii, stoupéd také zisk a opakované nakupy od prvnich
zékazniki. Zacina se také zvySovat konkurence a napéti mezi konkurenty,

3. Faze zralosti — zralost prochazi tfemi ¢asovymi etapami — lehké zvySovani
prodeje, ustaleni prodeje a za¢atek mirného poklesu zisku,

4. Faze poklesu — nastdva pokles prodejnosti, nasleduje prudky pokles zisku a

konkurence je velmi silna.

& Produkty

Obrat /_\

Zavadéni Rlst Zralost Pokles

Cas

Obr. 5: Zivotni cyklus vyrobku. (Kratochvil, 2015)

2.5.3 Cena

Castka, kterou zakaznik zaplati za dany produkt vyménou za vlastnictvi nebo uZzivéani.
Nejcastéji se vyuzivaji psychologické aspekty. Oznaceni cen je znamo jako ,,Bat'ovské
ceny®. Pro firmu se jedna o nepatrny rozdil v trzbé¢, ale s velkym dopadem na zakaznika.
Cena je jednim z nastrojii marketingového mixu. Je to jediny prvek z marketingového
mixu, ktery vytvari pfijmy podniku. Cena musi byt v souladu s ostatnimi nastroji mixu.
Pro zékaznika je cena velmi dualezita, urcuje penézni prostiedky, které zdkaznik vyda

(Svétlik, 2005).

Pfi urCovani ceny si musime fict, jestli chceme cenovou strategii nastavit nizko nebo co
nejvyse. Pokud chceme dosahovat velkych ziskt, pak nase cesta povede pies co nejvyssi
cenu produktu, ale mize vyvolat ztratu nékterych zakaznikti. Pokud ale chceme nas

zakaznicky segment rozsifit, tak ceny naopak dame na nizkou hladinu. Mezi faktory
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uréovani ceny je na prvnim misté zdkaznik, zda o nas vi, jaky je jeho zajem o nase
produkty, jaka je naSe komunikace se zakaznikem. DalSim podnétem je samotny produkt,
zda se jedna o novy ¢i stary, jak se odliSuje od konkurence. Diilezitym faktorem je vyse
nakladi, jestli jsou vysoké, tak nemiizeme nastavit nase ceny nizko. Piihlizet miizeme 1
na na$i konkurenci, jak ta si stoji scenami, pak distributofi, u kterych rozhoduje
pozadovand marze. A v neposledni fadé cenové zasahy vlady, do kterych spada cenova

legislativa a regulovani cen (Vysekalova a kol., 2012).
2.5.3.1 Referencni cena

Cena, ktera je zafixovana z diivéjSich nakuptl, diky ni se srovnéavaji ceny v dané kategorii
(Karli¢ek a kol., 2013, s. 171).

2.5.3.2 Zmény cen

Cenu je mozné diky jeji flexibilit¢ ménit okamzit&. Pfesto by cena méla byt tou posledni
polozkou, kde by mélo dochazet ke zménam. Uspéch by méla zaruovat zejména kvalita
produktu. Ke zvySeni cen by mélo dochazet pouze pii zméné nakladi ¢i sazeb. Pti snizeni
cen by mél podnik brat na védomi, Ze se tento krok mize projevit na vniméni kvality

produktu dané znacky (Karlicek a kol., 2013, s. 182).
2.5.4 Distribuce

Do distribuce patii ¢innosti podniku, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné pro
zékazniky. Distribuci mizeme chapat jako cestu produktu od jeho vzniku az k doruéeni
k zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout zakaznikovi pozadované produkty na

dostupném misté, ve spravny Cas a v poZadovaném mnozstvi (Kotler a kol., 2007).
Proces distribuce tvofi tii kroky (Foret, 2012, s. 119):

1. Fyzicka distribuce — obsahuje prepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob.
Hlavnim ukolem je, aby prodejci byli schopni vytesit vSechny pozadavky od dané

poptavky,
2. Zména vlastnickych vztahi - umoziuje kupujicim uzivat produkty nebo sluzby,

3. Doprovodné a podpirné cinnosti — obsahuje organizaci marketingového
vyzkumu, pojiSténi piepravovanych produktd, zajiStovani propagace zbozi a

poradenskou ¢innost.
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2.5.4.1 Urovné distribu¢nich cest

Na cest€ zbozi od vyrobce k zdkaznikovi mohou byt pouzity ptimé ¢i nepfimé distribu¢ni

cesty nebo kombinace obou cest (Zamazalova, s. 228, 2009):

1. Prima distribucni cesta — cesta, diky které nakupujici dostava vyrobek ¢i sluzbu

pfimo od vyrobce. Vyrobce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem,

2. Neprima distribuéni cesta — spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem je pomoci

distribu¢nich meziclankt, do kterych mizeme zaradit velkoobchod, maloobchod.
2.5.5 Komunikace

Komunikace slouzi jako pfedani urcitého sdéleni nebo informaci piimo od zdroje
k pfijemci. Marketingovou komunikaci miZeme spojit s pojmem komunikacni proces,
ktery ma za kol prenést sdéleni od odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi
firmou a jejimi zdkazniky, prodavajicim a kupujicim a mezi firmou a dal$imi zajmovymi
skupinami. Do téchto skupin se fadi zaméstnanci, obchodni partneti, dodavatelé, média,
investofi, ob¢anska sdruzeni, akcionafi, neziskové organizace, organy vetejné spravy a

mistni komunity.

Principy komunikace nam vyjadiuje zékladni model komunika¢niho procesu. Tento
proces se skladd zosmi prvki: zdroj komunikace, zakodovani sdéleni, ptenos,

dekodovani, piijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
2.6 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Pomoci kombinace rtznych
nastrojii se snazime dosahnout marketingovych a firemnich cilt. V komunika¢nim mixu
jsou jak osobni tak neosobni formy komunikace. Osobni forma ptfedstavuje osobni prodej
a do neosobni formy patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a

sponzoring. Kazdy z téchto faktora se vzajemné dopliuje.

1. Osobni prodej — prezentace vyrobkli nebo sluzeb pii osobni komunikaci
mezi kupujicim a prodavajicim. Jedna se o oboustrannou komunikaci, kde
je cilem prodat produkt a vytvafet pozitivni, dlouhodobé vztahy se

zékaznikem a posilovat celkovou image firmy i1 produktu,
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2. Neosobni formy komunikace — patfi sem reklama, pfimy marketing,
podpora prodeje, public relations a sponzoring (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

2.6.1 Reklama

Reklama je placend, neosobni komunikace, kterd se zprostiedkovava pomoci riznych
médii, neziskovymi organizacemi nebo osobami, jejimz cilem je pfesvédcit skupiny
piijemct sdéleni. Reklamu chapeme jako stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagaci.
Reklamnimi prostfedky jsou spoty v televizi, rozhlasu, Casopisech, billboardech a
inzeraty v novinach. Pro masovou reklamu a velké mnozstvi pfijemct jsou typické

masové sdélovaci prostiedky.

Reklamni aktivity mulzeme rozdélit mezi dva zdkladni smeéry: orientaci na
produkt/vyrobek nebo instituci. Neosobni forma prodeje je vyrobkova reklama urcitého
vyrobku nebo sluzby. Dalsi je instituciondlni neboli korporatni reklama, kterd podporuje
myslenku ¢i dobrou povést spolecnosti, firmy, odvétvi, organizace, osoby, mista

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).
Druhy reklam (Ptikrylové, Jahodova, 2010):

1. Informacni reklama — vzbuzuje prvotni poptavku nebo zajem o vyrobek, sluzbu,
osobu, organizaci, mySlenku nebo situaci. Je to podpora nového vstupu na trh,
jelikoz cilem je informovat, Ze je pro zakazniky k dispozici. V zavadécim cyklu

produktu na trh se pouziva tento druh reklamy,

2. Presvédéovaci reklama — rozviji poptdvku po vyrobku, sluzbé, osobg,
organizace, myslence nebo situaci. Pouziva se ¢asto ve fazi rstu a pocatku faze

zralosti zivotniho cyklu vyrobku,

3. Pripominkova reklama — navazuje nad pfedchozi druhy reklam. Pomaha
zachovat pozici znacky na trhu, jeji sluzby, osoby, mista, myslenku ve védomi
vetfejnosti. Velmi Casto se pouziva ve fazi zralosti a poklesu Zivotniho cyklu

vyrobku.
Déleni médii (Ptikrylové, Jahodova, 2010):

1. Televize — princip televize efektivné predvadi produkt, jeho benefity, piibéh

produktu, budovani image, samotny prodej a to velmi presvédcive. Diky televizni
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2.6.2

reklamé lze 1épe vzbuzovat emoce a vytvatet sdruzeni se znackou. Stale rostouci
intenzita reklam ma za nasledek postupné snizovani vnimani ze strany divaki a

to piepinanim reklamy s cilem se ji Giplné vyhnout,

Rozhlas — systém rozhlasu je velmi podobny jako televizni. Povazujeme ho jako
doplikové médium, informace jsou vnimany sluchem a Casto poslucha¢ vnima
pfijemnou zvukové zati§i. Diky nizSim cendm je mozno dosahnout vyssich
frekvenci cilové skupiny, kterd je prednastavena profilem hlasové stanice.
Rozhlas tedy mizeme vyuzit pro kampané znacek, na ak¢ni nabidky, dny

otevienych dveri, slevové akce,

wev

Internet — patii mezi nejmladsi ale zaroven i za nejdynamictéjsi rozvijejici se
médium. Na internetu lidé travi stale vice a vice ¢asu oproti ostatnim médiim.
Internetova populace je mladsi, s vysSimi pfijmy a socidlné-ekonomickym
statusem a také vzdélangjsi. Své postaveni ma internet jako levné, rychlé a
flexibilni médium s velmi vysokou kvalitou sluzeb. Mezi nejéastéjsi internetové
propagace znacky se pouzivaji reklamni kampang, reklamni bannery, virdlni

marketing, on-line PR, e-mail marketing,

Noviny — vétsinou maji narodni, regionalni nebo piimo lokalni charakter. V prvni
fad¢ je dalezita flexibilita a asto odborna a spolecenska prestiz. Noviny piedavaji
svym C¢tenafim obséhlé a podrobné sdéleni. Noviny jsou vhodné pro osloveni

Sirokych cilovych skupin nez ptesného segmentu zékaznik,

Casopisy — délime je podle frekvence vydavani: tydeniky, &trnactideniky,
mésicniky, ¢tvrtletné nebo ro¢né. Diky Casopisu, ktery ma dalsi déleni podle
kategorii: spotfebitelské, zdbavné a odborné, dokaZeme oslovit pfesné zvolenou
cilovou skupinu potenciondlnich zakaznik. Velkou oblibou ¢tenatt je, kdyz

Vv ¢asopise najdou rizné vzorky produktil, které mohou vyzkouset zdarma.

Podpora prodeje

Zahrnuje kupony ke slevam, cenova zvyhodnéni, ochutnavky, vzorky, veletrhy, vystavy,

predvadéni vyrobki a dalsi prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoba pohnutka a

kombinuje se s riznymi formami reklamy, kde cilem je zdtraznit, doplnit a jakkoli

podpofit cile komunika¢niho programu.
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Mezi nejcastéj$i metody do podpory prodeje mizeme zahrnout zdkaznickou podporu, do

které spadaji rizné kupony, vzorky zdarma, vystavy, soutéze (Jakubikova, 2008).
2.6.3 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing si zakldda na budovani stalého vztahu se
zakazniky, ktefi z&daji odpovéd prostiednictvim komunikacnich cest. Ptes telefon,
internet, poStu nebo osobni ndvstévu. Piimy marketing je tvofen souhrnem aktivit
podniku, které se vztahuji k nabidce sluzeb ¢i produktti pies hromadné sdélovaci

prostfedky. Cilem je dosdhnout odpovédi od zdkaznikt (Jakubikova, 2008).
2.6.4 Public relations (PR)

Vytvafeni vztahi a komunikace, které smétuji dovnitf firmy i navenek. Do vefejnosti
zahrnujeme zakazniky, akcionafe, dodavatele, zaméstnance, média, vefejnost a
spolecnost. Velmi podstatnou a dilezitou ¢asti PR cCinnosti je publicita. MiZzeme ji
definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé. Do sdélovacich
prostfedkii umistime dtlezitou zpravu ¢i prezentaci. Ve srovnani s ostatnimi prvky
v komunika¢nim mixu, se PR fadi mezi ty levnéj$i naklady na publicitu (Pfikrylova,

Jahodova 2010).
Zékladni nastroje PR se daji shrnout do zkratky PENCILS (Kotler, 2000):

- P (publications) = publikace: vyrocni zpravy, tiskopisy pro zakazniky, podnikové

casopisy,
- E (events) = akce pro vefejnost: vystavy, veletrhy, pfednasky, uvadéci akce,
- N (new) = novinky: novinaiské zpravy,

- C (community involvement activities) = motivace pro komunitu: napliovani

potieb mistniho spolecenstvi,

- I (identity media) = nosi¢e a projevy podnikové identity: navstivenky, pravidla
oblékani,

- L (lobbying aktivity) = lobbovaci aktivity: ovlivnéni legislativnich a regulacnich
opattent,

- S (social responsibility activities) = aktivity socialni odpovédnosti: vytvareni

dobré povésti v socialni odpoveédnosti
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2.7 DalSi nastroje komunikace

S rychlym technologickym vyvojem dochazi ke zménam v médiich. Pies vétSinu dne jsou
spotiebitelé obklopeni n¢jakym medidlnim pisobenim. Dnesnim médiem soucasnosti je
internet. Facebooku trvalo pouze 2 roky, nez zasahl komunitni server. Vyrazné se méni
¢innost jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Firmy hledaji ¢im dal vice

zpusobt, jak oslovit své cilové skupiny (Ptikrylovéa, Jahodova 2010).
2.7.1 Product placement

Jedna se o pouziti produktu ¢i sluzby pfimo v n¢jakém audiovizualnim dile — ve filmu,
V pocitacové hie, videu. Také i v zivém vysilani, jako je kniha ¢i ptedstaveni. Od klasické
reklamy se 1isi v tom, Ze je tento typ nenasilny, ale divak ji i tak vnima a muZe u ngj
vzniknout touha produkt vlastnit. Product placement je podle vyzkumi zaméfen na
veékovou kategorii 15-25 let (Piikrylova, Jahodova 2010).

2.7.2 Guerilla marketing

Cilem této komunikace je upoutat pozornost a tvofit zisk. Pouzivaji ji firmy, které chtéji
porazit svoji konkurenci, ale nemaji dostatek finan¢nich zdroji na reklamni kampa.
Guerilla je drobnd neboli zaskodnicka vélka, kterd je uréena predevsim pro malé a stfedni
podniky. K ptilakani pozornosti chce Guerilla vzbudit velky zajem a rozruch kolem
znaCky. V praxi se pouZivaji média jako je méstskd hromadnd doprava, vefejna

prostranstvi, restaurace, interiéry obchodu (Jakubikova, 2008).
2.7.3 Viralni marketing

Tato technika internetového marketingu je velmi zajimava. Princip spociva
V samovolném $ifeni sdéleni mezi uzivateli. Vhodnym médiem pro viralni marketing je
internet a zejména elektronicka posta. K nejcastéjSimu Sifeni informaci se pouziva

preposilani e-mailti mezi uzivateli a vyzva na webu (Zamazalova, 2009).
2.7.3.1 Word-of-Mouth

,» Neboli WOM je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy * (Kotler, 2007, s. 829). Je
jedna z neju¢inngjsich a nejdaivéryhodngjsich forem komunikace dnesni doby. Uginnost
této komunikace je budovani divéry a vztahu mezi spotiebitelem a zna¢kou v obdobi,

kdy klasické komunikacéni kandly ztraceji tuto schopnost.
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WOM ma dvé zakladni formy (Ptikrylova, Jahodova 2010):

- Spontanni WOM - nikym nepodporovany zplsob predavani osobniho sdéleni

zZ ¢loveéka na Cloveka ve formée nakupniho doporuceni.

- Umély WOM - vysledek aktivit marketingovych utvart firem, je zaméfeny na

podporu WOM mezi lidmi.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické casti se zabyvam zavedenim kosmetické znacky Gosh Copenhagen do sité
distribuce ¢eské firmy FAnn retail a.s. Aplikuji metody a postupy, které jsou uvedeny v

praktické ¢asti mé prace.
3.1 Podnik

Nabidky poradenstvi, liceni a velmi oblibené VIP vedirky patii k aktivitam podniku. Po
celé Ceské republice najdeme kamenné prodejny FAnn parfumerie a to konktrétné na 41
mistech ve 20 méstech. Dokonce souéasti 4 kamennych parfumerii jsou také FAnn beauty
centra, profesiondln¢ vybavené kosmetické salony, které nabizi luxusni pecujici a
zkraslujici procedury. A ke vSemu patii do sortimentu i znaCky vuni, dekorativni

kosmetiky a doplinkového sortimentu (FAnn, 2015).

Nazev podniku: FAnn Retail, a.s.

Adresa: Brno

Webové stranky: www.fann.cz

1% |
Obr. 6: Logo FAnn parfumerie (FAnn, 2016)

3.2 Historie

Spole¢nost FANN Retail a.s. vznikla v roce 1991, kdy se v této dob¢ chytli své ptilezitosti
manzelé Anna a Jaroslav Kokolusovi a rozhodli se dovazet prvni zahrani¢ni kosmetiku a
vuné.

Ve stejném roce otevieli prvni tfi kamenné parfumerie a své zahrani¢ni ulovky
vystavovali na spotfebnim veletrhu Incheba/Expo. Poté ptibyly do nabizeného sortimentu
znacky z portfolia Procter & Gamble, do kterych patii napiiklad Hugo Boss, Laura
Biagiotti nebo Max Factor. Pro prvni prazskou prodejnu na Stépanské byla kmotrou
herecka Jifina Bohdalova. Nékolik dalSich prodejen se podafilo oteviit do konce
devadesatych let a ptelom let 2000-2001 znamenal pro FAnn parfumerii internetovou

revoluci. Zalozily se prvni webové stranky www.fann.cz a diky online technologiim

32


https://www.fann.cz/

vznikl i FAnn Bonus Club — prvni vérnostni program pro vérné zakazniky, ktery ma

hodnotu 10% stalé slevy.

Od roku 2002 se vydava pravidelné 4krat do roka FAnn magazine (diive FAnn info), coz
je tistény katalog, ktery pfinasi prehled novinek, trendi a akci ve FAnn parfumeriich. Po
celou dobu svého pusobeni se FAnn parfumerie angazuje jak ve svété krasy a vini, ale
také ve svété charitativnim. Kazdy rok spoluprace s charitativnimi organizacemi dali
podnét k zalozeni vlastniho nada¢niho fondu s ndzvem FAnn détem. Vice informaci

muZeme najit na internetové strance www.fanndetem.cz.

FAnn se snazi stale zdokonalovat. Na ¢eském trhu ptisobi vice nez dvacet let a snazi se
prinaset neustale nové znacky, nové a lepsi napady a v neposlednim rekonstruuje své
prodejny pro lepsi pohodli zékazniki. Velmi zajimavym konceptem jsou niche vung, coz
jsou parfémy pro labuzniky, ktefi chtéji originalitu, a neboji se néceho odvazného. Niche
parfémy obsahuji ingredience, jako jsou sbirané listky jasminu, kadidlo, absinth nebo
kaze.

Mezi velké slevové akce, které FAnn poiada, patii Cervnovy festival péée a liceni, kdy

Vv mésici ¢ervnu je 20% sleva na vybrany sortiment.

Dulezitym motorem vSeho déni je vykonny feditel Radek Vonavka, ktery se pro tuto praci

narodil a spliiuje vSechna moZn4 kritéria pro skvélé vedeni podniku.
3.3 Organizacni struktura

Podnik ma dva majitele Ing. Jaroslava Kokoluse , CSc. a RNDr. Annu Kokolusovou.
Vykonnym feditelem FAnnu je Ing. Radek Vonavka, ktery ma pod sebou cely tym lidi a
staraji se o chod podniku. V tymu FAnn office najdeme brand managery, kteti se staraji
o konkrétni znacky, dale marketing managera, marketing coordinatora, analytika,

nakup¢i, logistika, personalni a technického managera a IT managera.

FAnn ma i svij vlastni e-shop, o ktery se stara managerka e-shopu a objednavky vytizuje

expedice e-shopu (viz Obr. 7).
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Obr. 7: Organizaéni struktura FAnn retail a.s. (Votiavka, 2016)
3.4 Sortiment z hlediska zna&ek a sluZeb

Do sortimentu FAnn parfumerie mizeme rozhodné zatradit znacky vini, které najdeme i
u konkurenénich parfumerii, ale i takové znacky, které ma FAnn parfumeie exkluzivné

jen ve své siti.
Daéle zde najdeme pecujici kosmetiku, doplikovy sortiment a dekorativni kosmetiku.

Mezi dekorativni kosmetiku patii i danska dekorativni kosmetika - Gosh Copenhagen,
kterou bude FANN do svého sortimentu zafazovat (Danielova, 2016).
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3.5 Marketingovy mix

Znacka Gosh Copenhagen se vyrabi v Dansku, odkud si ji FAnn dovazi do svého skladu.
Z tohoto skladu se pak rozvazi do kamennych prodejen FAnn parfumerie. Znacka Gosh
je vyjimeéna tim, ze netestuje na zvifatech, neobsahuje parabeny a ptidané parfémy, takze
je hrdym nositelem oznaceni ,,cruelty free*, do kterého spadaji prave takové znacky, které
spliuji tato kritéria. Gosh je mladistva, hrava znacka, ktera se zam¢fuje na to, aby se od
konkurence odliSovala a byla pro zékazniky zajimava. Kazdy rok se snazi vymyslet nové
a inovované produkty, nové trendy a triky v kosmetice a diky tomu dokaze zacilit na
velmi mladé zakaznice (od 15 let) a i na starSi generaci, ktera se neboji v kosmetice
experimentovat. Kvuli témto ojedinélym vlastnostem se rozhodl FAnn zafadit Gosh do
svého sortimentu, aby se odliSil a dostal na kosmeticky trh néco nového (Danielova,

2016).

GCOSH

C OPENHAGEN
Obr. 8: Logo znac¢ky Gosh Copenhagen. (Danielova, 2016)

Znacku Gosh Copenhagen analyzuji pomoci 4P — produkt, cena, distribuce, propagace a

dal$ich nastrojti marketingového mixu.
3.5.1 Produkt

Gosh je dekorativni kosmetika, do které patii produkty na li¢eni, ale v sortimentu FAnnu

je 1jednd damska viin€. Konkrétné se produkty na li¢eni daji rozdélit podle kategorii:
e 0cCi: stiny, o¢ni linky, fasenky, baze pod stiny, tuzky na obo¢i, tuzky na o¢i,
e rty: rténky, konturovaci tuzky, lesky, balzamy,

e plet: pudry, make-upy, BB krémy, tvafenky, korektory, bronzujici pudry,
podkladové baze,

e nehty: péce, laky,

e doplnky na li¢eni: Stétce.

35


https://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj15-ylyMjMAhXC7BQKHY66B3oQjRwIBw&url=http://www.goshcopenhagen.com/&psig=AFQjCNFz6lwT88YwG6lzBxOMtCPU9q-wUg&ust=1462731144607039

1. Kategorie oc€i

V kategorie o¢i ma Gosh v nabidce 25 typi produkti. Mezi 4 nejprodavanéjsi patii

rozhodné¢ fasenky, dale tuzka na oci, tuhé stiny v tuzce a opét fasenka.

Catchy Eyes Mascara Velvet Touch Eye Liner Forever Eye Shadows Show Me Volume
fasenika Waterproof odni stiny raserika
GOSH Copenhagen tuzka na odi GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen
269 K¢ GOSH Copenhagen 0d 279 Ké 269 K¢
od 199 K¢

Obr. 9: Nejprodavanéjsi sortiment z kategorie o¢i. (FAnn, 2016)

2. Kategorie rty

Do této kategorie spada 6 typi produktd na rty, mezi které patii na prvnim misté rténka,

ktera disponuje az 27 barvami.

Velvet Touch Lipstick Forever Lip Shine Velvet Touch Lipstick Matt Velvet Touch Lipliner
rténka balzdm na rty Edition Waterproof
GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen rténka tuzky narty
0d 219 K¢ 0d 239 K¢ GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen
od 219 K¢ od 199 K¢

Obr. 10: Nejprodavangjsi sortiment z kategorie rty. (FANn, 2016)
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3. Kategorie plet’

V této kategorii najdeme produkty, které se staraji o plet. Make-upy, baze pod make-up,

pudry, korektory, tvafenky. Celkové je produktt 17.

X-ceptional Wear Make-up BB Powder

Foundation Drops
tekuty make-up pudr make-up
GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen
od 389 K¢ od 389 K¢ od 479 K¢

Obr. 11: Nejprodavangjsi sortiment z kategorie plet’. (FAnn, 2016)

4. Kategorie nehty

Click'n Conceal
tekuty korektor
GOSH Copenhagen

od 299 K¢

Kategorie nehtii se zacatkem roku 2016 rozrostla o péci o nehty, ktera zahrnuje ochranny

lak, pecujici lak, kapky pro rychlé zaschnuti laku a olej na nehtovou kiiZzic¢ku.

v

¥
]
L
=T
FAST DI
DROP

Y7158

o5
Nail Lacquer Gel Look Top Coat Nail & Cuticle Oil Fast Dry Drops
lak na nehty gelovy top coat olej na nehtovou kzicku kapky pro rychlé zasychdni
GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen
od 179 K¢ 179K 179K 179Ke

Obr. 12: Sortiment z kategorie nehty. (FAnn, 2016)
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5. Kategorie dopliiky

Kategorie dopliikii na li¢eni se na ptelomu roku 2016 rozrostla o §tétce na liceni. Stétci

je celkem 11. Vyhodou téchto Stétct je, Ze jsou syntetické a tudiz i hypoalergenni.

Contour brush Blusher brush Foundation brush Slanted brush
Stétec na pudr Stétec na tvarenku Stétec na make-up Stétec na ocni linku
GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen GOSH Copenhagen
390 K¢ 390 K¢ 460 KE 260 K¢

Obr. 13: Nejprodavangjsi sortiment z kategorie doplikd. (FAnn, 2016)

3.5.1.1 Sluzba

FAnn chce zajistit, aby novy zékaznici dostali znacku Gosh do svého povédomi, a aby
védeli, jaké produkty znacka nabizi. Proto je dulezité pofadat poradenské dny, na kterych

budou make-up artistky, které se postaraji o to, aby uspokojily potieby zakaznic.
3.5.1.2 Zivotni cyklus znaéky

Pii zavadéni znaCky na Cesky trh jsme v prvni fazi — zavadéci. V této fazi ma FAnn
naklady spojené s distribuci sortimentu Gosh na 40 kamennych prodejen, na kterych je
nutné dodrzet optimalni skladovou zasobu. Dale je tu fada nékladi s uvedenim znacky,

jako PR eventy, Skoleni prodejniho personalu.

Faze ristu se predpoklada ve tretim meésici od distribuce na prodejny, kdy budou
zakaznice informovany o nové dekorativni kosmetice, kterou mohou hned vyzkouset a

zakoupit.
3.5.2 Cena

Cena za produkty je sloZzena z ndkupni ceny, marze a 21% DPH. Staly zakaznik FAnn
parfumerie mad moznost stalé 10% slevy na veSkery nezlevnény sortiment v ramci

veérnostni karty.
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Slevy na sortiment Goshe jsou narazové, bud’ v rdmci akci celé sit¢ FAnn parfumerie,
jako je Cervnovy festival péce a liceni, kdy v mésici ervnu je stald 20% sleva na

dekorativni a pe€ujici kosmetiku. Nebo v ramci poradenskych dnti a nakupnich dnt.
3.5.3 Distribuce

Zakaznici si mohou Gosh zakoupit VvV kamenné prodejné FAnn nebo na e-shopu
www.fann.cz. Ceny i slevy v e-shopu jsou totozné jako v kamennych prodejnach. Na e-
shopu si zdkaznik mutze zjistit, na které prodejné¢ v jeho okoli je konkrétni produkt
skladem, muze si ho rezervovat nebo objednat. Vybira si moznost osobniho pievzeti na
centrale FAnnu v Brn¢€ nebo si pfiplatit za dopravu 80 K¢ v ptipadé, Ze nakoupi za méné
nez 500 K¢. Pokud nakoupi nad 500 K¢, postovné jiz neplati. FAnn jako dopravce
pouziva Ceskou postu, DPD nebo PPL sluZbu.

3.5.4 Komunikace

Diky komunikaci se znacka mtze dostat mezi vice potencionalnich zdkaznikd. Proto hned
pii myslence uvadét tuto znacku na trh se zacal vymyslet plan komunikaéniho procesu.
V dnesni dobé€ velmi dobie funguje komunikace ptes internet. Konkrétné ptes socidlni

sit€ a proto si znacka zalozila profil na Facebooku a na Instagramu.
3.5.4.1 Facebook

Tuto socialni sit’ pouZziva ptes miliardu uzivatell a patii mezi ovéfeny komunikacni
kanal. Pres Facebook znacka komunikuje se svymi fanouSky pomoci ptispévki. Stranky
znacek funguji 1 diky penéZni podpofe, kterou si kazdy miZe nastavit podle svého
zameteni a koho chee ptispevky oslovit. Zajimavym faktem je i to, Ze Zeny jsou na
Facebooku aktivnéj$i nez muzi. I z tohoto ditvodu je tato socidlni sit pro znacku

dekorativni kosmetiky dulezitd, protoZe cili na Zeny.
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Stranka Zpravy Upozornéni @ Prehledy Nastroje pro zvefejiovani

-
- BEAUTY
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LET NATURE BE YOUR
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Ceska republika ‘

_ MAKE YOUR IMPR 3 SION ~

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi ~

Q. Hledat prispévky na této strance stav [Z] Fotkaivideo [ Nabidka, Udalost +

100% mira odezvy, 14 d doba odezvy . Né&co sem napiste
P ento Stitek akfivovat, reagujte V¥

Obr. 14: Vzhled stranky Gosh na Facebooku. (Facebook, 2016)

3.5.4.2 Instagram

LIP OIL HulLe ALtvees

Nastaveni Napovéda

Propagovat v

TENTO TYDEN

1.180
Dosah prispévki

66

Zajem o prispévek

0

Poslat zpravu

0

0zo0

Mira odezvy

14d

Doba odezvy

I Nejnovéjsi

Aplikace Instagram, kterou podporuji mobilni telefony s operacnim systémem iOS

(Apple), Android a Windows Phone 8 vznikla v roce 2010, takze je mnohem mladsi nez

Facebook. Tato mobilni aplikace je vyborna ve sdileni fotek, diky kterym se ptimo oslovi

fanousci. Diky fotkam je velky potencional rychlého komunikovani s uzivateli. Na

Instagramu se zna¢ce Gosh hned od zac¢atku velmi dobie dafi a Cislo sledujicich se blizi

k 4tisicim. Duilezita je pravidelnost a aktivni komunikovani s potencionalnimi zakazniky.

Pro ziskani novych sledujicich fanouskl se délaji soutéze, diky kterym nartstd obliba

zna¢ky a povédomi o znacce.
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goshcopenhagencz [ sedovn |

GOSH Copenhagen Czech republic Instagram Gosh Copenhagen pro Ceskou
republiku. Ulovky sdilejte pod #goshcopenhagencz a hledejte nds ve
aFAnnpe

Prispévky (235) Sledujici (3 497) Sleduji (82)

Obr. 15: Vzhled Instagramu. (Instagram, 2016)

3.5.4.3 FAnn magazine

Mezi dal$i komunika¢ni médium, které pouziva FAnn je magazin, ktery kvartaln¢ vydava
a informuje tim zakazniky o novinkach a riznych akcich. V kazdém FAnn magazinu je i
zastoupeni znacky Gosh, kde se prezentuji nové produkty, nadchazejici poradenské dny.
Tento magazin se posila zdkaznikiim, ktefi vlastni vérnostni kartu, do posStovnich
schranek. Pro vetejnost je k dostani zdarma na kazdé prodejné FAnn. Tato komunikace
je pro podnik i zna¢ku velmi podstatna, rozesilanim magazinu oslovuje pies 300 tisic
zakazniki.

3.5.4.4 Podpora prodeje

Mezi hlavni podporu prodeje patii slevy. Ve FAnn parfumerii probihaji celoroné néjaké
akeni slevy, darky k ndkupu, vyhodné mnozstevni slevy. Nejvétsi slevovou akcei je cely
mésic Eerven, ktery nese nazev ,,Cervnovy festival péée a liceni* kde jsou produkty z péce
o plet’ a dekorativni kosmetika se slevou 20%. Tento meésic je na prodej velmi vysoky,

protoZe chodi zdkaznici s cilem nakoupit.

Dérky k ndkupu nebo vzorecky se vétSinou davaji k ndkupu, ktery zékaznik ve FAnnu

udéla nebo pii poradenskych dnech.
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3.5.45 Primy marketing

Do ptimého marketingu bych zahrnula jiz zminovanou komunikaci pifes Internet a osobni
kontakt zakaznika na prodejnach s prodavackami ¢i pfimo na poradenskych dnech

s make-up artistkami.
3.5.5 Public relations (PR)

FAnn parfumerie ma velmi dobré vztahy s novinarkami, tudiz predstaveni novinek
funguje pfimo pies osobni kontakt. Je to velky bonus, kdy na bazi dobrych lidskych
vztahii se dostane znacka do podvédomi ctenatek Casopist. Pravidelnym posilanim

novinek se Gosh objevuje velmi Casto v riznych ¢asopisech.
3.6 SLEPT analyza kosmetického trhu

K analyze makrookoli marketingového planu jsem zvolila analyzu SLEPT, ve které
popiSu pohled na politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické faktory

makroprostiedi.
3.6.1 Politicko — legislativni faktory

Mezi politické aspekty, které piisobi na chod podniku je stabilita politiky a ¢eské vlady.
V tomto ptipadé jde o negativni vlivy vné&jsiho prostiedi, které musi kazdy podnikatel
sledovat. Mezi tyto vlivy patii zmény v legislativé, které probihaji spole¢né s ménici se
vladou. Do politicko-pravnich aspektl 1ze zatadit novely ministerstva financi, jimiz je
zakon ¢. 500/2012 Sb. o zmén¢é danovych, pojistnych a dal$ich zakonli v souvislosti se
snizovanim schodk vefejnych rozpoctl, novym ob¢anskym zédkonikem, pracovné pravni

ptredpisy, zakonik prace, obchodnim pravem, danémi.

Do dalsich faktorti bych zatadila inflaci, arokové sazby, rist HDP, vyvoj primérného
pfijmu, nezaméstnanost, vykyvy v ekonomické aktivité, které maji dopad na finance jak

u koncovych zakaznikd, tak i u konkuren¢nich podniki.

Diky vstupu do Evropské unie se ekonomickym jednotkdm oteviraji nové moznosti na

novych trzich a naopak. Zahrani¢ni podniky ovliviiuji nasi trzni prostiedi.
3.6.2 Ekonomické faktory

Ekonomickym faktorem je zakladni sazba minimélni mzdy, ktera je od roku 2016 pro

stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin 9 900 K¢ za mésic nebo 58,70 K¢ za hodinu.
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Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje piehled podniku o jeho skuteénych ptijmech

domécnosti je primérna mzda, ktera je pro rok 2016 stanovena na 27 006,- K¢.

Dal$im faktorem jsou dané€. Zakladni sazba ¢ini 21% a uplatiiujeme ji na vétSinu zboZzi a
sluZeb. Prvni sniZzend sazba ¢ini 15%. Uplatiiujeme ji na teplo, chlad a zboZzi uvedené v
ptiloze 3 zdkona o DPH a na sluzby uvedené v ptiloze 2. Druhd snizena sazba je platna
od roku 2015 a ¢ini 10%. Uplatitujeme ji na polozky uvedené v Ptiloze 3 a) zdkona o
DPH.

3.6.3 Socialni faktory

Do socialnich faktorti patii zptisob zivota lidi v¢etné jejich hodnot - primérna délka
zivota, rodinné faktory, doprava, Uroven vzdé¢lani, vyuzivani volného ¢asu, masmédia,

Skolstvi, v€k, pohlavi.

Na trhu s kosmetikou jsou hlavnimy zakazniky zeny. Vé&tSina zen nakupuje dekorativni
kosmetiku v moment¢, kdy spotiebuji sviij oblibeny produkt. Nebo v piipadé, kdy se na
kosmetickém trhu objevi novinka, o které si piectou na internetu, v ¢asopise nebo na

doporuceni od znamého.

Znacka Gosh ma kvalitni produkty a to se odrazi i v cenach. U konecného zakaznika
zélezi, zda mu jeho finance dovoli si tyto produkty zakoupit. Proto je dulezité, aby podnik
svého zakaznika dobfe znal a mohl mu poskytnout takové produkty a sluzby, aby

uspokojil jeho potieby.
3.6.4 Technologické faktory

Znacka se musi stale zdokonalovat, v ptipadé znacky Gosh jde o obnovu vzhledu pozic
vystaveni zbozi. Na fungovani ma vliv zejména dovoz produktil a jejich umisténi na
prodejny. Déle pokud je zapotiebi vyrobit nékteré komplementy k vystaveni, které si musi
znaCka zaplatit ze svého rozpoctu, potiebné dopliky k promo akcim (kapesniky,

odlicovaci prosttedky, vizazisticky kufr).

Celkovy vyvoj vzhledu produktti a nastaveni vizualizace pozic je uréen od vyrobce Goshe
v Dansku. Nemuze se tedy stat, ze bychom si mohli vystavit zbozi podle naSich ptredstav,

ale musi splnovat urcita natizena kritéria ptimo od vyrobce.
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3.7 Porteriv model péti sil

Diky Porterové analyze si dokaze podnik uréit a zmapovat svoji konkurenci. V celé CR
je velka zasoba znacek dekorativni kosmetiky, jak levné, tak i drahé. Konkurenci miizeme

najit v drogeriich, ostatnich parfumeriich, ale i na internetu.

1. Potencionalni konkurenti — Vstup na trh zvySuje nizké naklady a nizké bariéry
spojené¢ se zaCatkem podnikatelské ¢innosti. V diisledku vstupu dalsich znacek na
trh s kosmetikou se zvysSuje nabidka, ktera se projevi v tlaku na snizeni ceny za
dany produkt ¢i sluzbu. DalSim prvkem je vzajemnd rozliSnost produktd, kdy

u jejich vyroby neni zapotiebi jedine¢né know-how nebo licence.

Na ceském trhu plsobi desitky konkuren¢nich dekorativnich znacek, mezi které
mizeme zafadit masové znacky, které jsou interné ve FAnnu nebo i externé
Vv ostatnich sitich parfumerii Douglas, Sephora a Marionnad. Do této kategorie
patii (NYX, Revlon, Bourjois, Sephora linie, Douglas linie, Artdeco), kdy
konkrétné znacky Revlon a NYX vstoupily na Cesky kosmeticky trh zacatkem
roku 2016. Z toho jasné vyplyva, ze kazdym rokem ptibyvaji novi konkurenti,

2. Stavajici konkurenti — Rivalita mezi konkurujicimi znackami je obrovska.
Kazdy chce byt nejlepsi, nejzajimavéjsi a mit co nejvice zakaznikd. Znacky pro
tyto prvky udélaji maximum. Konkurence je vyznamnym faktorem, ktery ptisobi
na mikroprostfedi. Ovliviiuje rozhodnuti podniku, ale i zdkaznika, na které¢ho se
znaCka musi zaméftit. Situace, kdy je na trhu vice podobnych nebo stejnych znacek
se nam odviji na ziskovosti a zda trh roste pomalu nebo dokonce klesa. V ptipadé

kosmetického trhu v Ceské republice miizeme i do budoucna oéekavat riist.

Konkuren¢ni vyhodu dosédhne znacka v momenté, kdy nabidne zékaznikovi
produkt ¢i sluzbu, ktery 1épe uspokoji jeho potiebu nez konkurence. Proto je
dualezité znat konkuren¢ni produkty a sluzby, jejich silné a slabé stranky, pisobeni
na trhu. Pomuze to znacce urcit, které konkurenty mtze ohrozit a kterym by se

méla vyhnout,

3. Smluvni sila odbérateli — Zakaznik, ktery znacku Gosh nezna, se boji, ze za
stanovenou cenu nedostane predpokladanou kvalitu. Proto je velmi dualezité, aby

prodavacky vyzdvihly, ze kvalita v tomto pfipadé je na velmi vysoké trovni a
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cena je odpovidajici. Dokud zdkaznik nevyzkousi, nemtize si tento fakt ovéfit.
Proto velmi zalezi, jak se s potencionalnim zédkaznikem bude komunikovat a jak
se mu znacka predstavi, aby mél zajem. Proto je hlavni silou dobré proskoleni
prodavacek, na kterych velmi zalezi pii tom, kdyz si zakaznik bude né&jaky

produkt chtit zakoupit,

4. Dodavatelé — Pokud nastane ta situace, kdy se budou muset ceny zvySovat,
podniku nic jiného nezbyva. Kvalitu snizit nemtize, jelikoz se zbozi dovazi od
vyrobce z Danska. V tomto piipadé Ize ale jednat s dodavatelem na kompenzaci
Vv marzi nebo poskytnuti produkti zdarma nebo jiné podpoie. Dodavatel je
dalezitym prvkem v hodnotovém fetézci a proto je nutné sledovat dostupnost
dodavaného zbozi, obchodni zvyky, které maji vliv na spokojenost zdkaznikl a

objem trzeb,

5. Substituty — Jelikoz ma Gosh ve svém sortimentu kolem 63 produktt, které se
stale obménuji, tak se nemusime obavat toho, ze by doslo ke snizovani zisku
z diivodu nedostatku sortimentu. Bohuzel roste hrozba v ptipadé, kdy zakaznik
bude hledat n&jaké podobné produkty a miiZe si je vybrat u konkuren¢nich znacek

a tim nahradi produkty Gosh.
3.8 Dotaznik

Na zakladé€ dotazniku, ktery ptikladam do ptilohy, bylo provedeno marketingové Setfeni
Vv ramci zamétfeni na znacku Gosh Copenhagen. Dotaznik jsem vyvésila na socidlni siti
Facebook, kde je velké mnozstvi aktivnich respondentti a na dotaznik odpovédélo 54

Z nich.
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1. Do jaké vekové kategorie patiite?

5,6%

#15-25let ®=25-40let =40 leta vice

Graf 1: Otazka ¢. 1 (Vlastni zpracovani)

Z prvni otazky jasné vyplyva, ze vétsina dotazovanych se pohybuje v rozmezi 15-25 let,
jedna se tedy o mladé lidi, ktefi obecné travi nejvice Casu na socidlnich sitich a
internetu, kde vyhledavaji informace a proto maji dobry piehled o kosmetickém trhu a

znackach.

2. VaSe pohlavi?

= Zena = Muz

Graf 2: Otazka ¢. 2 (Vlastni zpracovani)

Druhé otazka nam déva najevo, Ze vétSina dotazovanych byly Zeny, na které je i cileno.
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3. Znate dekorativni znacku Gosh
Copenhagen?

= Ano = Ne

Graf 3: Otazka ¢. 3 (Vlastni zpracovani)

Ze tteti otdzky vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych znacku Gosh zné nebo o ni alespon

slyseli.

4. Jak jste se o znacce dozvedéli?

0%
16,7%

znacku zndm ze zahrani¢i = internet

= od znamého = nahodou

Graf 4: Otazka ¢. 4 (Vlastni zpracovani)

Diky otazce ¢islo ¢tyfi mizeme fict, Ze znac¢ku respondenti objevily na internetu anebo

w7 ow s

ji znaji od svého znamého. Dalsi ¢ast se s ni setkala nahodné.
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5. Co u Vas pii vybéru dekorativni
kosmetiky hraje roli?

57,4%

3,7%
kvalita =cena =design = vse zminéné

Graf 5: Otazka ¢. 5 (Vlastni zpracovani)
Velmi pfijemnym zjiSténim je, Ze pro zdkazniky jsou podstatné vSechny dotazované

moznosti nakupu. Kvalita je pak jedna z velmi podstatnych prvka ve vybéru zbozi.

6. Jak nejradéji nakupujete?

= pfes internet  ® osobné na prodejné

Graf 6: Otazka ¢. 6 (Vlastni zpracovani)

Nakupy ptes internet v dneSni dobé velmi rostou a stavaji se oblibengj$i. Z mého
dotazniku vyplinulo, Ze respondenti pfi vybéru dekorativni kosmetiky davaji pfednost

nakupu na kamenné prodejné.
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7. Jak ¢asto chodite do parfumerie?

5,6%

vickrat do mésice = dle poticby =nikdy =

Graf 7: Otazka ¢. 7 (Vlastni zpracovani)
Ve vétsiné odpovedi chodi respondenti nakupovat do parfumerie dle potieby. Takze je
pro nas potencionalni zdkaznik ten, ktery néco shéani a jde do parfumerie s umyslem si

néco koupit.

8. Jakou ¢astku jste ochotni utratit za
kosmetiku?

= do 500,- K¢ =nad500,- K¢ ®nad 1000,- K¢

Graf 8: Otazka ¢. 8 (Vlastni zpracovani)
V tutraté za kosmetiku je nejvice dotazovanych ochotno zaplatit do 500,- K¢, poté nad

1000,- K¢.
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9. Sledujete aktualni trend v li¢eni?

= Ano = Ne

Graf 9: Otazka ¢. 9 (Vlastni zpracovani)
Na otazkou, zda potenciondlni zdkaznici sleduji aktudlni trendy v liceni, témét 60%

Z dotazanych odpovédélo ze ano.

10. Vyhovuje Vam cena produktl Gosh?

= Ano = Ne

Graf 10: Otazka ¢. 10 (Vlastni zpracovani)
Zajimavym podnétem k zamysleni je vysledek otdzky deset, kdy vice jak polovina
dotazovanych odpovédéla kladné, ale presto 40% z nich nesouhlasi s nastavenim cenové

hladiny této znacky.
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3.9 SWOT analyza
Pomoci SWOT analyzy zjistime silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby.
3.9.1 Silné stranky

Nejvetsi silnou strankou znacky je, ze zakaznici ji najdou v jedné siti parfumerii a to
konkrétn¢ ve FAnn. Pokud budou znac¢ku shanét, tak maji moznost osobniho vybéru na
kamenné prodejné FAnn parfumerie, kde jim s vybérem pomohou vySkolené prodavacky
nebo navstivi internetovy e-shop. Celkova kvalita produkt a cena je silnou strankou
znaCky. Fakt, Ze znacka netestuje na zvifatech, produkty neobsahuji parabeny a pridané
parfémy je v dnesni dobé velké lakadlo pro zakazniky, ktefi tento druh kosmetiky
vyhledéavaji. Dale zafadim do silnych stranek celkovou komunikaci se zdkazniky, jak pies
socialni sité, tak promo akce a i prodavacky na prodejnach. Znacka se snazi zviditelnit
pomoci recenzovani produkti u bloggerek, kde jsou osloveni dal$i potencionalni
zakaznici a diky této spolupraci je znacka ¢im dal vice atraktivni. Znacka Gosh se snazi
pofad vymyslet nové slozeni produktil, nové trendy v liceni a diky této aktivite se neustale

rozviji a je kreativni.
3.9.2 Slabé stranky

Do slabych stranek bych zahrnula, Ze znacka je na ¢eském trhu s kosmetikou kratce.
Z dotazniku vyplyva, Ze ji vétSina znd z internetu nebo od zndmého. Dale co se tyka
designu, tak se jednd o velmi decentni a jednoduché provedeni a to miize na nékteré

zakazniky plisobit laciné a nekvalitné.
3.9.3 Prilezitosti

Nejvetsi prilezitosti bude rozsifeni okruhu stalych zakaznikl a budovani lepSiho vztahu.
V liceni jsou kazdy rok nové trendy, takze pokud se budeme fidit moderni dobou a tim
co kosmeticky svét vymysli, bude znacka stale zajimava a schopna prosperovat. Mezi
dalsi pfilezitosti bych zatfadila moznost ucastnit se riznych vetejnych akci, jako jsou

modelingové soutéze, prehlidky, kde by se znacka mohla zviditelnit licenim G¢inkujicich.
3.9.4 Hrozby

Na Ceském trhu plisobi velké mnozstvi konkuren¢nich kosmetickych znacek. Znacky se

stale pfedbihaji s novymi produkty, s novymi technologiemi a s timto tempem je tézké
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udrzet krok. Dalsi hrozbou mtize byt i vstup dal$i nové dekorativni kosmetiky, kterd by

mohla prebrat na svoji stranu nase zakazniky.

Silné stranky Slabé stranky
S1 kvalita W1 jednoduchy design
S2 produkce v Dansku W2 podobnost vyrobki

S3 dostupna cena

S4 exkluzivni distribuce ve FAnn

S5 stabilita na trhu od roku 1945

S6 nositel oznaceni cruelty free
Prilezitosti

O1 ziskani novych zakazniki

02 vymysleni novych trendi v li¢eni

O3 PR aktivity

04 dobré zakaznické vztahy

O35 aktivni komunikace

Tab. 1: SWOT analyza. (Vlastni zpracovani)

3.9.5 Hodnotici faze

s konkurenénimi zna¢kami

Hrozby

T1 rostouci neloajalnost zakaznika
vii¢i znac¢kam

T2 nova konkurenéni znacky v siti
FANN

T3 zvySeni cen z diivodu ristu kurzu
eura

T4 vypadek zboZi u vyrobce v Dansku

Pii hodnoceni se navzdjem porovnava dulezitost jednotlivych znakid. Pro konkrétni

porovnani je vyuzito tfistupfiového hodnoceni:

vvvvvv

e 1 —znak je dulezit&j$i oproti porovnavanému znaku

e 0,5 véha znakd je stejna

e 0 - znak je mén¢ dulezity oproti porovnavanému znaku
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S1 S2 S3 S4 S5 S6  Soucet  Viha
(%)
S1 X 1 0,5 1 1 0 3,5 21,88%
S2 0,5 X 0 0 0,5 0,5 1,5 9,38%
S3 0,5 1 X 1 0 1 35 21,88%
S4 0 0,5 0 X 0 0 0,5 3,12%
S5 0,5 0,5 1 0,5 X 0 2,5 15,62%
S6 1 1 0,5 1 1 X 4,5 28,12%
Suma - - - - - - 16 100,00%
Tab. 2: Véha silnych stranek. (Vlastni zpracovani)
w1 W2 Soucet  Viaha (%)
w1 X 0,5 0,5 50%
W2 0,5 X 0,5 50%
Suma - - 1 100%
Tab. 3: Véha slabych stranek. (Vlastni zpracovani)
0O1 02 03 04 05 Soucet Vaha
(%)
01 X 1 1 0,5 0 2,5 23,81%
02 0 X 0,5 1 0 1,5 14,28%
03 0 0 X 1 0,5 1,5 14,28%
04 0,5 1 0,5 X 0,5 2,5 23,81%
05 0,5 1 0,5 0,5 X 2,5 23,81%
Suma - - - - - 10,5 100%

Tab. 4: Vaha pfilezitosti. (Vlastni zpracovani)
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T1 T2 T3 T4 Soucet Viaha

(%)
T1 X 0 0,5 0 0,5 6,67%
T2 0,5 X 0,5 1 2 26,67%
T3 1 0,5 X 1 2,5 33,33%
T4 1 1 0,5 X 2,5 33,33%
Suma - - - - 7,5 100%

Tab. 5: Vaha hrozeb. (Vlastni zpracovani)

3.9.6 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Analyza vnitiniho prosttedi (analyza silnych a slabych stranek), hodnoti se na stupnici 1-
5, kdy:

e 1 —neni zadny vztah (ambivalentnost)
e 5 - existuje uzky vztah (dulezitost)

Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro negativni zdporné znaménko.

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
S3 S6 Soucet w1 W2 Soucet

O1 5 4 9 2 2 4
04 2 3 5 1 2 3

7 7 14 3 4 7

T3 -4 -1 -5 -1 -1 -2
T4 -1 -2 -3 0 -3 -3
Soucet = =3 -8 -1 -4 -5

Tab. 6: Interni faktory. (Vlastni zpracovani)
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vvvvvv

Silné stranky | Slabé stranky

Prilezitosti SO 14 WO 7

Hrozby ST -8 T™™W -5

Tab. 7: Analyza vazeb. (Vlastni zpracovani)

Z provedené analyzy vyplyva, ze by Gosh mél vyuzit strategii (SO), ktera udava silné

stranky. Takze by znacka méla pokracovat nadale ve stejném trendu.

Znacka by se také méla obavat potencionalnich hrozeb a ucinit ptislusna opatieni, aby se

jim vyhnula.
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4 NAVRHOVA CAST
V této Casti prace se budu zabyvat novymi navrhy pro zna¢ku Gosh. Na zaklad¢ dotazniku
a analyz se pokusim vytvofit nové navrhy, které by znacce méli prospét.

Na marketingovou aktivitu je nastaven rozpocet 100 000 K¢. V ramci tohoto rozpoctu

navrhnu tfi navrhy na jeho vyuziti.

Product Price Place Promotion
N1 X X
N2 X X X X
N3 X

Tab. 8: Seznam navrhi. (Vlastni zpracovani)

4.1 Navrh 1 — prezentace novych produkti pro rok 2016

Prvnim navrhem bude ptedstaveni novych produkti pro rok 2016. Na tuto prezentaci
pozveme jako hosty bloggerky a novindiky. Bloggerky nam zaruci zviditelnéni na

socialnich sitich a internetu a diky novinaikdm se dostaneme do Casopisii a PR ¢lankt.

Pro prezentovani jsem zvolila mésto Prahu, ve kterém se nejvice pohybuji nasi zvoleni
hosté a je to centrum velkého déni. Konkrétné€ jsem vybrala Hotel Absolutum, elegantni
¢tythveézdickovy hotel, ktery ma svou specifickou atmosféru a je vhodny na tuto akci.

Hotel se nachazi na Praze 7.

Konferen¢ni prostor ma kapacitu aZz 55 osob. Disponuje zabezpecenym ozvucenim

mistnosti, technickym vybavenim, pfedsalim a moZnosti pfipojeni na internet.
Program:

e zahajeni v odpolednich hodinach — kolem 18:00

e pfivitani ve form¢ welcome drinku a obcerstveni

e seznameni se s hosty, pfedstaveni znacky Gosh

e kratka prezentace s ukazkou novych produktt

e Casovy prostor pro vyzkouseni produktii (moznost liceni)

e soutéz o produkty Gosh a darky
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e fotokoutek od spolecnosti Instagraf

Rozpocet 100 000 K¢
pronajem prostor hotelu 15 000 K¢
catering (raut) 17 600
darky od Gosh pro 55 hostl v hodnoté | 55 000 K¢
1000 K¢
fotokoutek - Instagraf 8 000 K¢
Soucet 95 600 K¢

Tab. 9: Navrh na prezentaci Gosh. (Vlastni zpracovani)

Obr. 16: Vzhled meetingové mistnosti. (Hotel Absolutum Praha, 2016)

4.2 Navrh 2 — bali¢ek produkti

Dalsi navrhem je navrhnuti akéniho bali¢ku s produkty. Vyhodné&jsi cenova nabidka nebo

sleva je obecné motivujicim faktorem k nakupu.

Balic¢ek bude urcen pro zékaznice, které znacku neznaji a boji se ji vyzkouSet a pro

-----

kterych se zadna zena v kazdodennim li¢eni neobejde.

K balicku bych vyrobila malou brozurku, ve které by zdkaznice nalezla potfebné
informace o produktech, a jejich pouZzivani. Do brozurky bych zahrnula i odkaz na

socialni sit¢, diky cemuz je moznost byt se zakaznicemi v kontaktu.
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Tento bali¢ek by obsahoval 3 zakladni produkty ur¢ené k liceni (viz obr. 17):

e Rasenku ,,Show me wolume* s cenou 269 K& — fasenka je jednim ze zakladnich

licidel, proto jsem ji zafadila do balicku,
e Make-up ,,Foundation Drops — odstin 006 s cenou 479 K¢ — tekuty make-up, pro
bézné kazdodenni pouziti,

e Lesknarty,,Lip Lacquer — Hot Lips*“ s cenou 239 K¢ — vyzivujici lesk na rty.

Obr. 17: Navrh bali¢ku Gosh (Vlastni zpracovani)

Tento balicek s celkovou cenou 987 K¢ bych navrhla s 40% slevou. Kone¢na cena pro
zakaznika po slevé by ¢inila 395 K¢&. Jelikoz si jesté jako platce DPH odecitdme DPH,
tak cena vychazi 326,45 K¢.

Rozpocet 100 000 K¢
vyroba letacki 280 ks - 15,94 K¢ / ks -4 463 K& bez DPH
vytvoieni balicka 326,45 * 280ks = 91 409 K¢

brigadnik na zabaleni balicka na 4 32h *90 K¢/h = 2880 K¢
dny

Soucet 4 463 + 91 409 + 2880 = 98 752 K¢
Tab. 10: Néklady na vyrobu balicki. (Vlastni zpracovani)

4.3 Navrh 3 — online kampan

Navrh online kampané rozdélim. Jako prvni zvolim kampai na sociélni siti Facebook,
kde je vysoka kazdodenni névstévnost uzivateli. Tato kampan nam zvysi sledovanost

ptispévkl, zdjem o znacku a lepsi komunikativnost se zakazniky a fanousky.
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4.3.1 Nastaveni kampané na Facebooku:
e Pohlavi: zeny
e V¢k:od 16 do 45 let
e Lokalita: cela Ceska republika
e Zajmy: Nakupovani a mdoda > krasa, kosmetika
e Denni rozpocet: 368 K¢ (dosah 11 az 43 ,,To se mi libi* za den)

e Trvani: 28 dni

Pohlavi GOSH CORenhagen Ceska republika
Sponzorovano
Vse Muzi e GOSH je koneéné v Ceskul Vitejte na oficialni strance GOSH Cosmetics
Ceska republika. ..
VEKk & ;
16 » - 45w
Lokality

@ Ceska republika

GOSH Copenhagen Ceska republika
Zdravi/ krasa
Tohle se libi 1.867 lidem.

il Tato stranka se mi libi
Zajmy

Obr. 18: Vzhled kampané na Facebooku. (Vlastni zpracovani)

Kampar na Facebooku

denni rozpocet 368 K¢
pocet dnii 28
Soucet 368*28 = 10 304 K¢

Tab. 11: Navrh kampané na Facebooku. (Vlastni zpracovani)
Diky cené za kampan na Facebooku, jsme v ramci rozpoctu 100 000 K¢ schopni tuto
reklamu vickrat zopakovat.

4.3.2 Reklama na Instagramu

Reklamou na Instagramu budeme cilit na mladsi vékovou skupinu nez na Facebooku, od
12 let do 30 let. Reklama na Instagramu je pomérné novy druh reklamy, protoze je aktivni
od zafi roku 2015. Tato reklama neni natolik vyuZivédna, takZe je velky potencial, Ze

budeme mezi prvnimi uzivateli, ktery tento druh reklamy vyzkousi.
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Instagram je soucasti Facebooku, takze je mozné vytvaret inzerci pouze skrze Facebook
profil. Tvorba reklamy na Instagramu funguje stejnym zptisobem jako na Facebooku. Pro
reklamu si mizeme vybrat ze tii reklamnich formati — obrazek, video nebo carousel.
Carousel umoznuje uzivateli sledovat vice fotografii. Znacky, které budou inzerovat
reklamu, tak mohou tvofit takovy ptibch, ktery si uzivatel Instagramu miize prohlédnout.
Cilem kampani jsou zatim — kliknuti na web, instalace mobilni aplikace nebo zhlédnuti

videa.

Z nabizeného vybéru jsem zvolila kliknuti na web a zhlédnuti videa. Velmi pomocnym
privodcem a radcem, jak reklamu na Instagramu vytvofit je tento internetovy odkaz:

https://www.facebook.com/business/help/

Diky této reklamé, miizeme oslovit zajimavé okruhy lidi a miZzeme ji opakovat vickrat

V roce.
4.4 Ekonomické zhodnoceni

S rozpoc¢tem 100 000 K¢ se velmi dobfe vymysli rizné aktivity. Mé navrZzené navrhy

ekonomicky splituji rozpocet a jsou realizovatelné.

NejnéakladnéjSim navrhem je prezentace novinek, kdy se ocekava vysoka tcast a s tim
jsou spojené i naklady. A pokud chceme zajistit pohodli a pfijemnou atmosféru na takové

akci, je nutno hosty hyckat.

Vyhodny bali¢ek produkti nam zvysi naklady, ale miizeme oCekéavat ndvratnost v podobé

novych zakazniku, ktefi budou chtit vyzkouset a zakoupit si dalsi produkty.

Mezi dalsi navrhy jsem zahrnula kampain na Facebooku a Instagramu. Tyto socidlni sité
jsou pro generovani novych zédkaznikd podstatnym prvkem, a proto by se tyto moznosti

méli vyuzivat. Je moznost vyuziti i né€kolikrat do roka, podle zvolenych kritérii.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo Uspésné zavedeni znacky na cesky, zvysit

povédomi u zakazniki o této znacce, ziskat nové zédkazniky, snizit ndklady a zvysit zisk.

V prvni ¢asti prace jsem se zabyvala zakladnimi definicemi teorie marketingu a jeho uloh.

V analytické ¢asti jsem predstavila podnik FAnn a znacku Gosh Copenhagen, kterou bude
distribuovat. K analyze souc¢asného stavu podniku jsem zminila komunikacni prvky, které
se pouzivaji, PEST analyzu, Porterovu analyzu péti sil, dotaznik a SWOT analyzu. Diky

SWOT analyze jsem zjistila silné a silné stranky, pfileZitosti a hrozby.

V navrhové ¢asti jsem se pokusila navrhnout na zakladé rozpoc¢tu nové marketingové
prilezitosti. Cilem mych navrhti bylo zajistit vétsi povédomi o znacce, vice novych
zakaznikl a byt atraktivni na ¢eském kosmetickém trhu. Z dotazniku mi vyplynulo, ze
vétSina respondentd znacku zna z internetu nebo od znamého. Proto jsem navrhnula
zaméfit se na vefejnost a udelat akei pro ziskani divéry a povédomi o znacce. Déle pro
ziskani novych zakazniki vyhodny balicek produkti. A jako posledni navrh, ktery je
zaméteny na kampai na socidlni sité, kde se pohybuje velké mnozstvi potencionalnich

zakazniku, na které cilime.

Z Porterovy analyzy péti sil vyplynulo, ze znacka se bude v budoucnu stale setkavat
snovou konkurenci na trhu, moznym rastem kurzu eura a 1 vypadkem u vyrobce
v Dansku. Z divodu rizika konkurence, jsem se snazila ndvrhy udé€lat tak, aby zékaznici
védeli o kvalité produktl, vyjime€nosti vyroby v Dansku a tim se odlisit.

Doufam, Ze moje prace bude inspiraci a n€které Z mych navrha se zvazi nebo se dokonce

I vyuZziji.
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Piiloha 1: Dotaznik
Marketingovy prazkum o povédomi dekorativni kosmetiky Gosh Copenhagen.
1. Do jaké vékové kategorie patiite?
o 15-25 et
o 25-40 let
e 40 letavice
2. Vase pohlavi:
e Zena
e Muz
3. Znate dekorativni znacku Gosh Copenhagen?
e Ano
e Ne
4. Jak jste se o znacce dozvédeli?
e Znacku znadm ze zahranici
e Internet
¢ Od zndmého
e Néhodou

5. Cou Vis pii vybéru dekorativni kosmetiky hraje roli?

e Kuvalita
e Cena
e Design

e VsSe zminéné
6. Jak nejradéji nakupujete?
e Osobné na prodejné

e Pfes internet



7. Jak Casto chodite do parfumerie?
e Vickrat do mésice
e Dle potieby
e Nikdy

8. Jakou Castku jste ochotni utratit za kosmetiku?

e do 500
e nad 500
e nad 1000

9. Sledujete aktudlni trendy v liceni?
e Ano
e Ne

10. Vyhovuje Vam cena produktl znacky Gosh?
e AnNo

e Ne



Piiloha 2: FAnn magazine 2015-2016

FANnn magazine jaro
2016

FAnn magazine podzim
2015

Vano¢éni katalog 2015
FAnn parfumerie

Vanoéni katalog FAnn s
prehledem novinek, darkovych
kazet, akénich nabidek, darkd
k nakupdm...

FAnn magazine léto
2015



