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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu marketingového komunika¢niho mixu ve spolec-
nosti Jenny Lane, s.r.0. V teoretické Casti prace je zpracovana literarni reSerSe tykajici se
problematiky marketingu s dirazem na marketingovy komunika¢ni mix a jeho jednotlivé
prvky. V praktické ¢asti je na zakladné kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu provede-
na analyza soucasného stavu marketingového komunika¢niho mixu ve spolecnosti.
V zavéru prace jsou nhavrhnuta vhodnd doporuceni a zlepSeni v oblasti marketingového

komunika¢niho mixu.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunikacni mix,

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public relations, pfimy marketing.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing communication mix at Jenny
Lane, Ltd. The theoretical part is processed on a literature review of marketing with an em-
phasis on marketing communications mix and its individual components. The practical part
is at the base of qualitative and quantitative research to analyze the current state of market-
ing communication mix in society. Finally, we propose appropriate recommendations and

improvements in the marketing communication mix.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communications mix, adverti-

sing, sales promotion, personal selling, Public relations, direct marketing.
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UvVOD

V soucasném silném konkuren¢nim prostiedi jsou firmy nuceny neustale udrzovat svoji
pozici na trhu, at’ uz se jedna o velké, stiedni nebo malé podniky. Aby firma uspéla na trhu,
musi neustale podporovat své vyrobky a sluzby. Dilezitym nastrojem pro podporu vyrobkil

a sluzeb je spravné zvolena marketingova komunikace se zakazniky.

Ma bakalatska prace se zaméfuje na analyzu marketingového komunikaéniho mixu ve spo-
le¢nosti Jenny Lane, s.r.o. Tato firma se zabyva vyrobou a prodejem Ceské dekorativni
kosmetiky ur¢ené predevsim pro zeny a divky. V kosmetickém primyslu se nachazi velmi
silna konkurence a neni snadné se v ném udrzet. Usp&nému rozvoji firmy zabranila také
celosvétova finanéni krize, ktera negativné ovlivnila podnikani ve vsSech sférach.
Z uvedeného diivodu se spole¢nost Jenny Lane snazila optimalizovat své naklady a byla
pfinucena se co nejrychleji prizptsobit vzniklé situaci na trhu. Snizovani nakladi se tykalo
nejen vyrobni oblasti, ale také marketingovych aktivit podniku, které jsou v dnesni dobé

dulezitym faktorem K udrzeni firmy na trhu.

Cilem bakalarské prace je analyzovat stavajici marketingovy komunika¢ni mix ve spole¢-
nosti, zhodnotit jej a navrhnout jeho zlepSeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktic-

kou cast.

V teoretické casti se zaméfim na vypracovani literarni reSerSe tykajici se problematiky
marketingového komunika¢niho mixu. Z dostupnych literarnich prament zpracuji teorii
marketingu s dirazem na oblast marketingové komunikace a podrobné rozeberu jednotlivé

nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

V praktické ¢asti prace predstavim spole¢nost Jenny Lane, S.r.0. Metodou SWOT analyzy
zjistim silné a slabé stranky firmy a nastinim moZzné pfileZitosti a hrozby z vnéjsiho pro-
stfedi firmy. Dale analyzuji soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu spolec-
nosti. Analyzu provedu pomoci kvalitativniho a kvantitativniho marketingového prizku-
mu. Kvalitativni prizkum probéhne formou interview s majitelkou spole¢nosti a kvantita-
tivni prizkum zpracuji na zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni bude zaméfeno na

JennyGirls, tedy Zeny a divky prodavajici kosmetiku znacky Jenny Lane.

V zavére¢né Casti prace zhodnotim vysledky analyzy. Na zdkladé dosazenych poznatkt

budou navrzeny doporuceni na zlepSeni stavajiciho marketingového komunika¢niho mixu.
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1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

V nasledujici kapitole jsou vymezeny zakladni marketingové pojmy. Co znamena marke-

ting, marketingovy mix a z jakych nastroji se marketingovy mix sklada.

1.1 Marketing

Slovo marketing je velmi pouzivané, avSak Casto Spatn¢ interpretované. Pod pojmem mar-
keting si mnoho lidi predstavi ,,prodej* nebo ,,reklamu®. Oboji jsou sice soucasti marketin-
gu, ale marketing sam o sobé ma daleko vétsi rozsah. V literatufe se mlizeme setkat

s mnoha definicemi marketingu:

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovlivilovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem za-
jist'ujici splnéni cili organizace.” [12]

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i or-

ganizaci.” [9]

»Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potteby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy ptizptisobuji své
marketingové programy. Je zaloZzen na odhadu a definovéani potieb zdkaznikii a na tvorbé
nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkaz-

niky.“ [10]

»Marketing definujeme jako spoleensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

jinych hodnot.“ [6]

Z vyse uvedenych definic je zfejmé, Ze marketing je integrovany komplex ¢innosti, zame-
fenych na trh. V dnesni dob¢ jiz neni hlavni prioritou marketingu uskutecnéni prodeje, jak
byvalo v minulosti, nybrz snaha o uspokojeni cili jednotlivcl a organizaci a vytvaret s ni-

mi dlouhodobé vztahy.

Marketing je dilezity pro kazdou firmu, ktera chce uspét na trhu. Firma by méla vychazet

Z potieb a prani zakaznikd a umét rychle reagovat na zmény na trhu.
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich prvkid moderniho marketingu. Jeho vznik je
spojen s rozvojem marketingu orientovaného na produkt. Jedna se o souhrn marketingo-
vych strategickych néstroji, které pomahaji uspokojit pozadavky zdkaznikii a ptitom

umoziuji organizaci dosahnout vytycenych cilii optimalni cestou.

P. Kotler charakterizuje marketingova mix takto: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které

firm¢ umoziuji upravit nabidku podle pfani zédkazniki na cilovém trhu. [5]

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. Lze jej uttidit do ¢tyt skupin proménnych, které jsou zndmy jako ,,étyii P (4P):

vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion). [5]

e Produkt — cokoliv, co mize firma nabizet na trhu a co slouzi k uspokojeni potieb a
ptani zakaznika. Produktem muze byt zbozi, sluzba, myslenka, misto, osoba —

cokoliv co je v ramci smény nabizeno k prodeji.

e Cena — hodnota vyrobku. Suma penéz, kterou musi zdkaznik vynalozit, aby ziskal
nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena je Casto vyuzivana jako zpusob, jak zvysit zajem

spotiebiteltl o dany produkt.

e Distribuce — vSechny aktivity, které zajistuji pohyb zbozi od podniku k cilovému
zakaznikovi. Jednd se o dostupnost produktu pro zdkaznika na spravném misté ve

spravny cas.

e Promotion — veskeré aktivity, pomoci nichz jsou spotiebitelé informovani o pro-
duktech a povzbuzovani k jejich nakupu. Z tohoto posledniho nastroje vychazi ko-
munikacni mix, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, Public re-

lations a pfimy marketing.

Nejcasteji se setkame s rozdélenim marketingové mixu na ,,4P“, av§ak pocet P se méni
Vv zavislosti na odvétvi, ve kterém firma podnikéni. V rGznych oborech se pocet P rozrasta
na ,,6P“, 7P a ,,8P%, protoze zdkladni ¢lenéni neni dostatecné ti¢inné pro marketingoveé
fizeni a planovani. V oblasti marketingovych sluzeb se ke ,,4P* ptidavaji dalsi tfi P - lidé

(people), procesy (process) a fyzicky dikaz (physical evidence). Rozsifujicimi nastroji
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v jinych oborech mohou byt politika (politics), vefejné minéni (public opinion), spoluprace

(partnership), G¢astnici (participants) a dalsi.[3]

Na obrazku nizZe jsou znazornény jednotlivé specifické marketingové néstroje marketingo-

vého mixu.
vyrobkova politika cenova politika

(produkt) (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka cilovy zakaznici platebni podminky

\

planovani

positioning
komunikaéni politika distribucni politika
(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost
podpora prodeje distribuéni sité
public relations prodejni sortiment

Obr. 1. ,,4P* marketingového mixu. [5]

Jak ukazuje obrazek, ¢etné marketingové aktivity, o nichz se zda, Ze nejsou ve struktuie
marketingového mixu uvedeny jako samostatna kategorie typu P, ve skuteCnosti vzdy do

nékteré z uvedenych Ctyf kategorii spadaji. [5]

I kdyZ kazdy nastroj marketingového mixu je oddélenou ¢asti firemni marketingové strate-
gie, ve skutec¢nosti jsou produkt, cena, misto a propagace na sobé vzajemné zcela zavisle.
Pokud zménime jeden prvek, nasledky téchto zmén se projevi na ostatnich prvcich. Proto
je nutné respektovat vzdjemné vazby mezi jednotlivymi nastroji. Skladbu marketingového
mixu je zapotiebi pfizplsobit konkrétnim podminkam, aby vyhovovala jak organizaci ale

také i1 spotiebiteli a byla v souladu s trhem.

Uginny marketingovy program spojuje viechny prvky marketingového mixu do integrova-
ného marketingového programu, ktery je zaméten na dosazeni marketingovych cili a pfi-
nasi zakaznikovi hodnotu. Marketingovy mix spolecnosti je takticky nastroj pro stanoveni

silné pozice na cilovych trzich. [8]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovéa komunikace vychézi z posledniho néstroje marketingového mixu — Promo-
tion. Pieklady tohoto anglického slova se V literatufe 1isi. Nejcastéji je prekladano jako
propagace, podpora prodeje nebo ¢isté jen podpora. V poslednich letech se zac¢ina uplatio-
vat preklad marketingova komunikace. Organizace se snazi nejen informovat zdkazniky o
svych produktech, ale také potiebuje ziskat zpétnou vazbu neboli reakci zakaznika, aby
veédeéla jakym zpisobem ma se zakaznikem ,,hovofit”. Proto se termin promotion v dnesni

dobé stale vice pieklada jako marketingova komunikace.

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitell, prostiedniki i urce-
nych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro

trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna. [1]

2.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces znamena ptenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Tento proces
probihd mezi prodéavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zakaz-
niky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. Principy komunikace
vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu, ktery sestadva z osmi prvka: zdroj ko-
munikace, zakddovani, sdé€leni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni

Sumy. [10]

Pritbéh komunika¢niho procesu:

odesilatel » koédovani > Zprava » dekodovani piijemce
4 médium
A
«— Sum
~, o ¢ A 4 v 1 <
zpétna vazba [ odpoveéd [V

Obr. 2. Prvky v komunikacnim procesu. [7]
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Hlavni prvky komunikac¢niho procesu:

Odesilatel — organizace, osoba ¢i skupina osob, kterd vysila informace piijemci.
Zdroj je iniciatorem komunikacnich kanala. Od n¢j sméiuje komunikace prostfednictvim

komunikaénich kanalt, prostfedki a forem k objektu komunikace.
Zprava — urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostiednic-
tvim komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud mozno v ném

vzbudit potfebu nebo prani, které pak nasledné budou uspokojeny.

Kédovani — jednd se o proces ptevodu informaci, které jsou obsahem sdé¢leni, do
takové podoby, jiz bude piijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, foto-

grafie atd.
Kodovani ma v zasade¢ tfi zakladni funkce:
e Uupoutat pozornost;
e vyvolat ¢i podpotit akci;
e vyjadfit zdmér, nazor, existenci ¢i znamost.

Médium, komunikac¢ni kanaly, prostiedky — pienos sdéleni se uskutectiuje pro-
sttednictvim komunika¢nich kanalti. Spravné zvolené komunika¢ni kanaly jsou ucinnou

podporou sdéleni, nespravné zvolené jsou jeho destrukeci.

Piijemce — piijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zakaznici, dis-
tribucni €lanky, ovlivilovatelé, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, opinion leaders, média,
komunita, popf. Siroka vefejnost. Ptijeti je nutnou, ale ne postacujici podminkou uspésné

komunikace. Pfijemce si muZe sdéleni vyloZit rizné.

Dekédovani — pii dekddovani jde o proces pochopeni a porozuméni zakédovanému

sd¢lent.
Odpovéd’ — reakce prijemce poté, co byl vystaven sdélent.

Zpétna vazba — zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji sdé-
leni, je urcitou formou reakce ptijemce na ziskané informace. UmoZiiuje poznat u€innost

komunikacniho snazeni a dava podnét pro ptipadné zmény komunikace v budoucnosti.

Sum — neplanované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikaéniho procesu, ktera

maji za nasledek, ze se k pfijemci dostane jiné sd€leni, nez odesilatel posilal. [10,4]
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Odesilatelé musi védét, jaké publikum chtéji zasahnout a jakou odezvu chtéji vyvo-
lat. Musi byt dobfi v kddovani sdé€leni, kterd zohlednuji, jak je bude cilové publikum deko-
dovat. Musi sva sdé€leni predavat prostiednictvim médii, ktera zasahnou cilové publikum, a
musi si pfipravit komunikacni kanaly zpétné vazby, aby dokazali zhodnotit odezvu tohoto

publika na dané sd¢leni. [4]

2.2 Zakladni formy komunikace

Osobni komunikace

Uskuteciiuje se bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni prednosti je
fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery muize vést k vétsi divére, vétsi otevienosti a
ochot¢ spolupracovat, piijemce se citi byt ptimo osloven, do jisté miry je tedy nucen bez-

prostfedné reagovat. [1]

Jde tedy o pfimou formu obousmérné komunikace. Vyhodou této komunikace je okamzita
zpétnd vazba od piijemce a moznost ptizpusobeni komunikace za ucelem zvyseni jejiho
ucinku. Soucasti osobni komunikace je také neverbalni komunikace, ktera naznacuje posto-
je prijemce k pfijatému sdéleni. Nevyhodami osobni komunikace jsou vysoké finan¢ni né-
klady na jeden osloveny subjekt a ¢asova naro¢nost. Pro osloveni vice pfijemcti Se vyuziva

neosobni (masova) forma komunikace.
Neosobni (masova) komunikace

Umoznuje predat sdéleni velké skupin€ potenciondlnich i soucasnych zakazniki piiblizné
ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu,

ackoliv jejich absolutni vySe mize byt velmi vysoka. [1]

Masovou komunikaci firma vyuziva, pokud chce zasdhnut velké mnozstvi piijemci
Vv kratkém casovém intervalu. Pfi tomto druhu komunikace se prosazuji vysilaci, tiskova a
Vv posledni dobé rychle se rozvijejici elektronicka média. Jak jiz bylo uvedeno v definici,
neosobni komunikace je finan¢né ndkladnd. Rychlost zpétné€ vazby je nizka, a proto rostou
finan¢ni vydaje na jeji zjiStovani. DalSim nedostatkem masové komunikace je nemoznost

pfizpusobit sdéleni jednotlivému zakaznikovi.
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2.3 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilit musi vychéazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k upevnéni

dobré firemni povésti. Mezi tradicni cile patfi:

1.

Poskytnout informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupin-

kam dostateéné mnozstvi relevantnich informaci.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Prvotfadym cilem vétsSiny ¢innosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po zna¢ce vyrobku nebo sluzbd. Uspésna komunikaéni

podpora mize zvysit poptavku prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

Diferenciace produktu, firmy, tj. koncepce odliseni se od konkurence. Jejim ci-
lem je vybudovat v myslich spotiebitelt pozitivni asociace, které si se znackou

produktu ¢i firmy spoji.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku znamena ukdzat vyhodu, kterou piindsi
vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba muze timto zptiso-

bem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.

Stabilizace obratu. Zmény prodeji mohou byt zplisobeny sezonnosti zbozi, cyk-
licnosti nebo jednoduSe nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce ¢i distributora
znamena nepravidelnost poptavky v pribéhu roku tlak na zvySovéani vyrobnich,
skladovacich a dalSich nakladi. Marketingova komunikace mé za cil vyrovnat co

MOozna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady.

Vybudovat a péstovat zna¢ku. Marketingova komunikace ptedstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliv-
fluje postoje zékaznikli ke znacce ve smyslu vytvareni jedine¢nych a piiznivych
asociaci. Vysledkem je vytvoteni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi

znackou a cilovou skupinou zdkaznikd.

Posileni firemniho image. Image firmy vyraznym zplsobem ovliviiuje mysleni a
jednani zakaznikl, ¢i dokonce celé vefejnosti. Posileni firemni image vyzaduje

jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. [10]
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2.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikac¢nich nastroja, kanali a zdroji v radmci firmy do uceleného programu, jenz ma-
ximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimélnich nakladi. Tato
integrace se tyka veskeré komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych kanald,

komunikace zamétené na zakazniky i komunikace interni. [2]

Diive se firmy soustfedili na masovy, nediferencovany marketing, ktery mél za ukol oslovit
miliony zakaznikl jedinou reklamou. Dnes$ni situace je vSak jina. Trh se segmentuje a vy-
tvari se stale mensi specifické skupiny zédkaznikl s individudlnimi potfebami. Integrovana
marketingova komunikace je charakterizovana pfesunem 0d masového marketingu

k individualnimu marketingu (one-to-one marketing).

Firmy se snazi zaméfit na specifické skupiny pomoci rychle se rozvijejicich technologii.
Tradi¢ni média jsou sice stale dulezita, ale pomalu ustupuji. Firmy hledaji nové prostiedky,
kterymi budou moci Iépe zacilit na jednotlivé segmenty zakaznik. K dynamicky se rozvi-

jejicim technologiim patfi internet, databaze, telekomunikace a digitalni TV.

Vhledem k bohatému mixu komunika¢nich cest a nastroju je nutné, aby firma zvladla pro-
pojit tyto prvky do jednotného celku. Vysledkem by méla byt jasna, srozumitelna a pie-

svédéiva koncepce, ktera sdéluje informace o firmé a o jejich produktech.
Vyhody integrované marketingové komunikace:
e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,;
e uspornost a ucinnost — dosahovana vhodnou kombinaci komunikacnich nastroj;

e vytvareni jasného positioningu znacky — zformovat v myslich zakaznika jednot-

ny obraz;
e interaktivita — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, pldnovéni,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji

podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zakazniki. [10]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikaéni mix je ze vSech nastroji marketingového mixu nejviditelngjsi.
Zahrnuje vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje se sou¢asnymi nebo potencionalnimi
zakazniky. Rliznou kombinaci néstrojii komunika¢niho mixu se snazime dosahnout marke-
tingovych cilti. Nastroje komunika¢niho mixu délime podle formy komunikace. Osobni
formu komunikace piestavuje osobni prodej a neosobni formu zastupuji reklama, podpo-
ra prodeje, public relations a primy marketing. Jednotlivé nastroje plni svou funkci a

navzajem se dopliuji. Kombinaci osobniho a neosobniho prodeje jsou vystavy a veletrhy.

[10]
V nasledujici tabulce jsou charakterizovany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu.

Tab. 1. Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace. [10]

DRUH . , ,
KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na jeden | Umoziiuje pruznou pre- | Naklady na kontakt pod-
kontakt zentaci a ziskani okamzi- | statné€ vys§i nez u ostat-
té reakce nich forem, nesnadné
ziskat ¢i vychovat kvali-
fikované obchodniky
NEOSOBNI{
Reklama Relativné levna na kon- Vhodna pro masové Zna¢né neosobni, nelze
takt pusobeni, dovoluje vy- predvést vyrobek, nelze
raznost a kontrolu nad piimo ovlivnit ndkup,
sdélenim nesnadné méfeni ucinku
Podpora prodeje Mize byt nakladna Upouta pozornost a Snadno napodobitelna
dosahne okamzité¢ho konkurenci, psobi krat-
ucinku, dava podnét k kodobé¢
nakupu
Piimy marketing Nizké naklady na jeden Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
kontakt spotfebitele, moznost databazich, nutna jejich
utajeni pred konkurenci pravidelnd aktualizace
Public relations Relativné levné, hlavné Vysoky stupen divery- Publicitu nelze ridit tak
publicita; jiné PR akce hodnosti, individualizace | snadno jako ostatni for-
nakladné, ale jejich frek- | plisobeni my komunikace
vence nebyva casta

Osobni prodej je flexibilng€jsi nez ostatni formy komunikacniho mixu. Prodejce milize ko-
munikaci pfizptisobit dle konkrétni situace, vyslechnout si pfdni a namitky zakaznika, rea-

govat na n¢ a snazit se jim vyhovét. AvSak pro tyto vyhody je osobni prodej financné na-
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kladnéjsi na jeden kontakt nez neosobni formy komunikace. Ziskani a vyskoleni kvalitnich

prodejct je finanéné ale také i Casoveé narocné.

Na druhé strané neosobni formy komunikace firma vyuzije, pokud potiebuje zasdhnout
velky pocet piijemct. Nejvhodnéjsim nastrojem je reklama, ktera dokaze zasahnout masu
zakazniki, kdekoliv na svété v pomérné kratkém ¢asovém intervalu a s nizkymi naklady na
jednu osobu. Nastroje podpory prodeje umi upoutat pozornost a vyvolat u zakaznika oka-
mzitou reakci. Pomoci pfimého marketingu mutze firma ptesnéji zacilit na spotiebitele a
¢innosti Public relations prohlubuji vztahy s verejnosti, vytvareji ditvéru u zakaznikti a dba-
ji o goodwill podniku. Spravné zvoleny mix téchto nastroji zajisti efektivni marketingovou

komunikaci.

3.1 Reklama

Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovateli zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komerc-
nim cilem. Musi byt zfejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunika¢ni média
k dosaZeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi rekla-

ma, reklama v kinech a audiovizualni snimky. [14]

Spotiebitelé si z komunika¢niho mixu nejvice uvédomuji reklamu, protoze je nejviditelnéj-
Sim nastrojem komunika¢niho mixu a nejcastéji s ni pfichdzeji do styku. Reklama ma
dlouhodoby charakter a mezi jeji hlavni cile patfi budovat image firmy, informovat, pie-
svédcit nebo pfipomenout spotiebiteli nabidku a vyzvat ho k nakupu. Snazi se vytvaret

podvédomi o vyrobku.
Vyhody reklamy:
e zasdhnuti obrovského publika s nizkymi néklady na jednu osobu;

e umoziuje prodavajicimu sdéleni mnohokrat opakovat a kupujicimu umoziuje, aby

sdéleni pfijal a porovnal ho se sdélenimi konkurentt;

e vysoce vefejny charakter — nabizené produkty vnimaji spotiebitelé jako standardni.

Kupujici védi, Ze jejich ndkupni motivy budou vefejnosti pochopeny.
Nevyhody reklamy:

e neosobni charakter;
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e jednostranna komunikace;
e n¢které formy reklamy vyzaduji vysoky rozpocet.
Druhy reklamy

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zékladnich smért: orientace na produkt/vyrobek
nebo instituci. Vyrobkova reklama ma za ukol zdlraznit vlastnosti, pfednosti a vyhody,
které piinasi produkt zakaznikovi. Institucionalni (také korporatni) reklama je zaméiena
na zdaraznéni diferenciace firmy od ostatnich spole¢nosti se shodnym charakterem produk-

tu. Snazi se vzbudit mezi zdkazniky divéru v dany podnik. [15]
Reklamu lze téZ rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1. Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluz-
bé, organizaci, osob¢, misté¢ myslence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na
trh, protoze cilem byva oznamit, ze novy produkt je na trhu zdkaznikiim
k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu

produktu.

2. Presvédcovaci reklama miva za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, or-
ganizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je to konkurenéni forma podpory

Casto pouZivana ve fazi riistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pripominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha zacho-
vat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mysSlenky ¢i situace ve védomi

rowr

vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu. [10]
Reklamni strategie

Reklamni strategie zahrnuje tvorbu reklamnich sdéleni a vybér reklamniho média. Re-
klamni sdéleni musi byt origindlni, napadité, zdbavné a pro spotiebitele uzitecné, aby si
ziskalo a udrzelo jeho pozornost. Vybér reklamniho média je dilezity vzhledem ke
schopnosti dosdhnuti komunikac¢nich cili. Zadavatel se musi rozhodnout, jaka média pou-

Zije pro pienos reklamnich sdé¢leni.
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Média — vyhody a nevyhody

Volba médii je dalezita pro vytvoteni kvalitni reklamy. Kazdé médium ma své vyhody a

nevyhody. Je dulezité tyto vyhody a nevyhody pochopit, aby se reklama stala efektivni.

Tab. 2. Profily hlavnich forem médii. [5]

Médium Vyhody Omezeni
Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho Nizka zivotnost, Spatna kvalita reprodukce,
Noviny trhu, Siroce ptijimané, vysoka vérohod- malé Sance na piedani média dal$im Ctena-
nost fim
Dobré pokryti hromadného trhu, nizké . . . .
. poxn v o . | Vysoké absolutni ndklady, vysoké zahlceni
. naklady na jednoho zasazeného spotiebi- ) e . o
Televize S . cizi reklamou, pomijiva expozice, niz§i
tele, kombinuje vizualni, zvukové a po- L . :
. e e selektivita v oblasti publika
hybové prvky, smyslové pritazliva
Dobie ptijimano na lokalnim trhu, vyso- | Pouze zvukova prezentace, nizka pozor-
Radio ka geograficka a demograficka selektivi- | nost, (médium poslouchané ,,na pil ucha®),
ta, nizké naklady pomijiva expozice, roztiisténé publikum
Vysoka geograficka a demograficka
selektivita, divéryhodnost a prestiz, Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
Casopisy vysoka kvalita reprodukce, dlouha Zivot- | realizaci, vysoké naklady, uréita mira zby-
nost, dobra Sance, Ze bude médium pte- te¢né cirkulace, nulova garance pozice
déano dal$im ctenaifim
Vysoka selektivita publika, flexibilita,
Direct mail zadna reklamni konkurence v ramci té- Pomérné vysoké naklady na jednu expozi-
hoz média, umoziuje zaméfit se na kon- | ci, image nevyzadané posty
krétni osoby
Flexibilita, opakovana expozice, nizké
Outdoorova naklady, nizka konkurence mezi sdéle- Nulova selektivita v oblasti publika, ome-
reklama nimi, dobra selektivita ohledné positio- zuje Kkreativitu
ningu
, .. e Malé, demograficky nerovnomérné roz-
Vysoka selektivita, nizké naklady, bez- emogr Y nETovhometne 1o:
Internet N . e . vrstvené publikum, pomérné nizky G¢inek,
prostiednost, interaktivni moznosti . : .
publikum kontroluje expozici

Pro rGzné typy sdéleni se vyuzivaji rozdilna média. Volba média zalezi na povaze produk-
tu, medialni zvyklosti cilovych spotiebiteli a na nakladech. Televizni reklama je na rozdil
od reklamy v novinach nebo v radiu finan¢né nakladna, avSak zasahne velké mnozstvi za-
kaznikd. Vzhledem K jejim vysokym nakladim a soucasnému ptresunu masového marke-
tingu k individualnimu, pozornost se zaméfuje na ostatni média. Rychly vzestup zazname-

navaji venkovni a internetova reklama, které stoji méné a jsou vice flexibilni.
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3.2 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o piimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilo-

vat image firmy i produktu. [10]

Nespornou vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité reakce zdkaznika. Prodejce se
muze ihned ptfizplsobit jeho ptanim a potfebam. Pii osobnim prodeji mezi prodavajicim a
kupujicim mohou vznikat ¢isté¢ obchodni vztahy, ale také hluboka osobni pratelstvi. Sprav-
ny prodejce se snazi vyhovét pfanim zékaznika a vytvéret s nim dlouhodoby vztah. Nevy-
hody osobniho prodeje predstavuji vysoké naklady na jeden obchodni kontakt a neprofesi-

ondlni prodejci, ktefi mohou poskodit dobré jméno firmy.

Osobni prodej zahrnuje:
e pramyslovy prodej, mezifiremni obchod;
e prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce;
e prodej kone¢nym spotiebitellim, tj. ptimy prodej zakaznikiim.

Tyto ¢innosti se mohou konat v kancelati prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo
doma. Obvykle se odehravaji tvafi v tvar, ale mohou se realizovat telefonicky nebo elek-

tronickou telekonferenci ¢i interaktivné po internetu. [10]
Zpiusoby osobniho prodeje:

- prodej v terénu zahrnuje navstévy zakazniku v jejich sidlech, jedna se tedy o me-

todu ptimého prodeje bez staciondrni jednotky;

- pultovy prodej je typicky pro maloobchod. Zakaznici ptebiraji iniciativu ve volbé
mista ndkupu. Jejich pohyb lze ovliviiovat zejména prostrednictvim letakt, pfedva-
dénim, vystavkami, nabidkou vyhodnych nakupt nebo akci pti zavadéni novych vy-
robkd. Uvedeny druh prodeje zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo sluz-

b¢ a pripravu ke skutecnému nakupu;

- telemarketing v prvni fazi nabyva kontaktni podoby, kdy prodejce telefonem pou-

ze zékazniky oslovi s cilem snizit naklady osobnich kontaktd. [10]
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3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy na-

bizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzbu. [5]

Podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si dany vyrobek nebo sluzbu koupit v daném okamzi-
ku. Vyuziva se ke zvyraznéni nabidky vyrobku nebo ke kratkodobému zvySovani trzeb.
Vétsinou se kombinuje s uréitymi formami reklam s cilem zdiraznit, doplnit nebo jinak
podpofit cile komunika¢niho programu. Na rozdil od reklamy, kterd ma dlouhodoby cha-
rakter, podpora prodeje je kratkodoby stimul. Byva pouzivana nepravidelné a v omezeném

¢asovém obdobi.
Nastroje podpory prodeje

Ackoliv jsou nastroje podpory prodeje velmi rozmanité a maji téi dalezité spoleéné vlast-

nosti:

1. Pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou zavést spotiebitele

K ur¢itému vyrobku.

2. Zahrnuji n&jakou formu ulev, stimulti nebo piispévki, které maji pro spotiebitele

hodnotu.
3. Jedna se o zfetelné vyzvani uskute¢nit sménu prave ted’. [4]
Jednotlivé nastroje podpory prodeje:

e vzorky — omezené mnozstvi produktu na vyzkouseni. Jsou nabizeny hlavné pii za-
vadéni nového produktu na trh. Vzorky mohou byt zdarma nebo za mensi poplatek.

Jedna se o nejucinngjsi, avSak nejnakladnéjsi nastroj podpory prodeje;

e Kkupony opraviujici ke slevé — nabizeji slevu pfi nakupu urcitych produktt. VéEtsi-
nou jsou piiloZeny k inzeratim v novinach, zasilany postou, vloZeny do obalti, sou-
¢asti oball a dalsi. Posledni dobou je snaha nalézat nové cesty distribuce kupont;

e rabaty - ke slevé nedochazi ihned ale az po nakupu;

e prémie — produkt je nabizen bezplatné nebo za minimalni cenu pii koupi urcitého

vyrobku;
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e soutéZe, hry, losovani — akce, které umoziuji vyhrat hodnotné ceny. Cilem je zvy-
Sit prodej produktt, ptimét zakazniky k vyzkouSeni nového produktu nebo zviditel-
néni firmy;
e vystavovani a predvadéni produktii — realizuji se pfimo v prodejnach;
e reklamni predméty — predméty nesouci uzitecné informace o firme, napi. propis-
ky, zapalky, tasky a dal$i. Rozdavany zdarma spotfebitelim jako darky;
e vérnostni odmény — poskytuji se v ramci vérnostnich programu. Jedna se o odme-
ny za pravidelné pouzivani vyrobku ¢i sluzeb konkrétni firmy.
Podpora prodeje nese sebou i uréita rizika, souvisejici s pohybem cen. Pokud se podpora
prodeje vyuziva prili§ Casto, mize dojit k nasledujicim situacim:
1. mozné poSkozeni image firmy (Casté slevy vyvolavaji dojem nizké kvality);
2. spotiebitelé budou ¢ekat s nakupem, az klesne cena (pfilis ¢asté poskytovani kupo-
nu a rabatl);
3. moznost odrazeni spotiebitele od vyrobku tim, ze si ho bude kupovat kvili vyhod-
nym nabidkam. [4]

Akce na podporu prodeje by méli byt sladény s reklamou. Reklama udava, pro¢ si vyrobek
koupit a podpora prodeje by méla motivovat zakaznika koupit si dany vyrobek v daném
okamziku. Pokud se vyuZije reklama a podpora prodeje spolecné, vytvaii efektivni kombi-

naci.

3.4 Public relations

Public relations, zkracené PR, je dal§im dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu. Public
relations jsou socialné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace ptisobi na
vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzijemného porozumeéni a divéry. Public relations organizace se také

uplatnuji jako nastroj jejiho managementu. [13]
Cilové skupiny PR

Aby PR komunikace byla uc¢inna, musime znat cilové skupiny, s kterymi budeme komuni-

kovat. Vefejnost dle J. Piikrylové muzeme rozdélit do dvou zakladnich skupin. Na interni
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verejnost, do které patii zaméstnanci firmy, vlastnici (akcionafi), dodavatelé a zékaznici,

nejblizsi okoli a na externi verejnost, ktera zahrnuje média, ucitelskou vetejnost, obcanské

a podnikatelské kluby, oborové asociace a statni spravu. [10]

Pét poslani, které maji na starosti PR oddéleni:

1. Vztahy s tiskem — piedkladani zprav a informaci o organizaci v nejlepSim svétle.

2. Publicita produktti — sponzoring usilujici o lepsi propagaci konkrétnich produkta.

3. Firemni komunikace — podpora chapani organizace prostfednictvim interni a exter-
ni komunikace.

4. Lobbing — jednani se zakonodarci a vladnimi Gfedniky ohledné podpory nebo za-
mitnuti legislativnich natizeni.

5. Poradenstvi — poradenstvi fizeni ohledné vefejnych zalezitosti a pozice organizace
v dobach dobrych i Spatnych. [7]

Nastroje PR

tiskové zpravy — pfiznivé zpravy tykajici se spolecnosti a jejich produktu;

vefejna vystoupeni — odpovidani na otdzky médiim, hovoteni v rdmci obchodnich

sdruzeni nebo konferenci;

specialni piilezitosti (eventy) — organizované udalosti, obvykle spolec¢enského, za-
bavného charakteru se zadmérem piimého osloveni pfijemce, navozeni atmosféry

dobrych vztahtl, prace na image firmy, pfipadné jejich produkti;

pisemné materialy — osloveni a ovlivnéni cilové skupiny. Mezi pisemné materialy

patii vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny a ¢asopisy;

audiovizualni materialy — filmy, prezentace;

sluZzby verejnosti — finan¢ni ucast firmy na vetejné prosp&$nych akcich;
sponzorovani — ziskavani pozornosti vefejnosti, podpora znacky a jména spolec-
nosti tim, zZe sponzoruji sportovni, kulturni a jiné dulezité udalosti;

firemni webové zpravy — informace a kontakty na firmu, moznost stahovani fi-

remnich material uréené pro zajemce.
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Vztah PR a reklamy

PR tzce souvisi s reklamou. Maji mnoho spole¢nych bodi. Vyuzivaji vétSinou stejnych
médii, vyzaduji systemati¢nost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami a piispivaji
Kk vytvafeni ,,image firmy“. AvSak PR a reklama maji rozdilny cil. Cilem reklamy je ovliv-
néni konkrétniho trzniho segmentu a zvysSeni prodeje v kratkém Casovém tuseku. PR ma
dlouhodoby charakter a snazi se pusobit na Sirokou vetejnost. Piinos v podobé zvySeni

obratu je minimalni.

Reklama je 1épe kontrolovatelna nez PR, avsak je finan¢n€ naro¢na a ma tendenci piehanct
a zkreslovat. Spole¢nost vnima reklamu s ur¢itou mirou nedivéryhodnosti. V soucasné
dob¢ se formuje nazor, ze pii pfedstavovani novych produkti je lepsi vyuzit PR kampan
nez reklamu. PR kampan je méné finanéné narocnd a dosahuje trvalejSiho ucinku nez re-
klamni kampan. Vytvafeni novych znacek prostfednictvim PR trva déle a vyzaduje vétsi
vynalézavost, ale v konecném diisledku miize byt vysledek lepsi nez v ptipadé ,,bombastic-
ké* reklamni kampang. PR disponuji celou fadou nastrojt, jak upoutat pozornost a vytvorit

priznivou atmosféru. [5]
Vyznamné vlastnosti PR:
1. Novinové ¢lanky a ptispévky pfipadaji ctenaiim autentictéjsi a dveéryhodnéjsi nez
reklamy.

2. Zprava se dostava ke kupujicimu spiSe jako prostd informace, nez jako komunikace
zaméfena na prodej.
3. Vztahy s vefejnosti maji (stejné jako propagace) potencial pro dramatizaci firem
nebo vyrobku. [4]
Public relations se stalo vyznamnou slozkou integrované marketingové komunikace a jeho
vyznam stale roste. PR je velmi G¢inny a hospodarny nastroj, ktery umoznuje firm¢ budo-

vat dlouhodobé a diivéryhodné vztahy se zédkazniky.

3.5 Primy marketing

Terminem piimy marketing se oznacuje jakakoli pfima komunikace se spotiebitelem nebo

firemnim zékaznikem, jejimz cilem je potieba vyvolat reakci ve form¢ objednavky, zadosti
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o dalsi informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikéni za ucelem zakoupeni

produktu. [11]

Zakladem uspésného pfimého marketingu je prace s databazemi. Databaze umoziiuji ucho-
vavat informace o jednotlivych zdkaznicich. Jednd se o geografické, demografické, psy-
chografické informace a data o nakupnim chovéni. Z peclivé nasbiranych informaci mtze
firma vytvafet marketingové nabidky, které jsou piimo urceny pro jednotlivé zédkazniky
nebo pro Uzce definovany segment zakaznikli. Piimy marketing je stile vice vyuzivan

k budovani dlouhodobého, silného a osobniho vztahu se zékazniky.

Mezi hlavni formy pfimého marketingu se fadi marketing po telefonu, direct mail, zasilko-
vé katalogy, teleshopping. Piimy marketing zaznamenal ve svém vyvoji znacné zmény.
Jedna z nejzasadngjsich zmén, je ptichod novych marketingovych médii, jako jsou internet

a dalsi elektronicka média.
Vyhody ptimého marketingu pro zdkazniky:
- pohodlnost, jednoduchost, rychlost — pohodiny vybér zbozi a nakup z domova
- Siroky vybér zbozi — hlavné v oblasti internetu;
- interaktivita — pfedev§im u nakupt on-line.
Vyhody piimého marketingu pro prodavajici:
- pfesné zacileni

- U¢inny ndastroj pro budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky — tvorba nabidek ur-

¢enych pfimo jednotlivym zékaznikiim nebo vymezené skuping;

- méfitelnd reakce — srovnani poctu odeslanych zésilek a poctu odpovédi.
Nevyhody pfimého marketingu:

- neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem;

- pfijemci jej mohou vnimat jako obt&zujici, naruSovani soukromd;

- vysoké naklady na realizaci zasilek. [5]
Formy pfimého marketingu

Definice forem pifimého marketingu je zavisla na pojeti autorti. V této bakalarské praci je

uvedeno ¢lenéni dle P. Kotlera.
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o zasilkové katalogy — katalogy maji dlouhodoby charakter, protoze spotiebitelé si je
uchovéavaji a sdileji je s dalSimi osobami. Dalsi vyhodou katalogli pro spotiebitele
je moznost prohlédnout si katalog kdykoliv jim to vyhovuje, porovnat zbozi s kon-
kuren¢ni nabidkou a poté, v ptipad¢ zajmu kontaktovat firmu. Vzhledem k vyso-
kému vlivu internetu v posledni dob¢€, se méni katalogy z tisténé formy do elektro-

nické podoby;

e direct mail — nejbéznéjsi forma ptimého marketingu. Postovni zasilky jsou zasilany
spotfebitelim nebo firemnim zakaznikiim. Pfimé poStovni zasilky 1ze snadno zacilit
na riizné spotiebitelské skupiny. Nevyhodou direct mailu je vysoky pocet reklam-
nich zasilek u vétSiny spotiebiteld. Firmy by se méli snazit dobie vytipovat potenci-

alni zdkazniky, aby zésilka byla G¢inn4;

e telemarketing — neboli marketing po telefonu, jedna se o cilenou komunikaci vyu-
zivajici telefon. Telemarketing lze realizovat dvéma sméry. Aktivni telemarketing
spociva v telefonickém osloveni spotiebitelti nebo firem, pficemz iniciativa vychazi
ze spolecnosti. U pasivniho telemarketingu se subjekt omezuje pouze na piijem te-

lefonickych hovort. Kontakt ptichazi pfimo od spotiebitele ¢i firmy. [10]

o teleshopping s pfimou odezvou — prostiednictvim kratkych televiznich reklam a
spotll jsou pfedstavovany vyrobky nebo sluzby. Zahrnuje prvek odezvy, vétSinou te-
lefonni ¢islo nebo internetovou adresu, kde se ptipadni zdjemci mohou informovat
nebo piimo si objednat propagovany produkt. Dals$i moZnosti jsou televizni nakupni
kanaly, jejichZ jedinym cilem je prodavat zboZi ¢i sluzby;

e on-line marketing — v dnesni dob¢ nejuzivangjsi forma piimého marketingu uplat-
fyjici internet nebo mobilni telefon. Zbozi a sluZzby je mozné nabizet spotiebitelim
na zakladé zaznamenanych minulych nakupt ¢i navstév konkrétnich webovych

stranek. [2]

Integrovany pfimy marketing

Jedna se o kampanég pfimého marketingu, které pouZivaji mnoho prostfedkii a mnoho fazi,

s cilem zlepsit miru reakce a zisku.[5]
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3.6 Sponzoring, veletrhy a vystavy

Dalsimi nastroji komunika¢niho mixu jsou veletrhy, vystavy a sponzoring. Sponzoring je
Casto zafazovan do nastroji PR, ale m& mnoho spole¢ného i s ostatnimi nastroji marketin-
gové komunikace. Veletrhy a vystavy ptedstavuji kombinaci reklamy, podpory prodeje,

osobniho prodeje a aktivit PR. [10]
Zalezi na autorovi marketingové literatury, kam tyto nastroje komunika¢niho mixu zaradi.
Sponzoring

Sponzorstvi miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojt ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou
byt komeréné vyuzity. Jedna se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit jeho

komunikacni cile. [9]

Pii vybéru sponzorské aktivity je dilezité sladit profil publika s cilovym trhem firmy.
Sponzorstvi vyvolava u spottebitelll pozitivni publicitu, zvySuje povédomi o firmé a pfi
vhodném vyuziti mize budovat dobrou povést organizace. U sponzoringu je dilezité vy-

pracovat podrobny sponzorsky plan a sladit jej s celkovou firemni strategii.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji i€innou, komplexni aktivitu, v rdmci které se pouziva sou-
casné nékolik nastroji marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku,

V koncentrované podob¢ a s dobrym zacilenim. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI JENNY LANE, s.r.o.

Spolec¢nost Jenny Lane (JL), s.r.o. se od roku 1995 zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem
Ceské dekorativni kosmetiky zaméfené predevsim pro Zeny a divky. Veskeré produkty jsou

vyrabény v Ceské republice podle originalnich receptur spole¢nosti JL.

4.1 Vznik a historie

Spolecnost JL byla zalozena v roce 1995 v Uherském Brod¢ za ucelem vyroby dekorativni
kosmetiky. V roce 1995 zakladatelé spole¢nosti JL vyvinuli své vlastni receptury kosme-
tickych produkti a zacali je distribuovat na ¢eském trhu. V rozmezi let 1995 az 2000 spo-
lecnost JL postupné vyvijela a ptidavala ke svému zékladnimu sortimentu dal$i vyrobky,
které zakaznici poptavali. Po roce 2000 se firma zaméfila na stabilni nabidku produktt
dekorativni kosmetiky a na vybavovani kosmetickych $kol, vizazistickych salont a kosme-

tickych studii.

V roce 2005 spolecnost JL ziskala diilezitého klienta Karla Hadka, pro kter¢ho zajistovala
vyrobu a distribuci aromaterapeutickych vyrobki Aromaterapie Karel Hadek. Piichodem
nového klienta byla spolecnost JL donucena rozsitit vyrobni kapacity a zvysit pocet za-

méstnanci. Vstup vyznamného klienta pomohl k rozvoji spole¢nosti JL.

Spoluprace s Karlem Hadkem trvala ¢tyfi roky. V zati 2009 se Karel Hadek rozhodl odlou-
Cit se od spolecnosti JL a zacit podnikat samostatné. Spole¢nost JL po jeho odchodu snizila
vyrobni kapacity a pocet zamé&stnancli. V soucasnosti se spole¢nost JL orientuje na vyvoj

novych kosmetickych produktt a zvySovani kvality stavajicich produkta.

Vedle hlavni ¢innosti se spole¢nost JL také orientuje na kompletaci vyrobkl a univerzalni

obchodni servis pro zahrani¢ni kosmetické firmy.

4.2 Charakteristika spole¢nosti

Piedmétem podnikani spole¢nosti JL je vyroba kosmetickych produktu, zprostiedkovatel-
ska a obchodni ¢innost. Jedna se o soukromou spolecnost s ¢eskymi vlastniky a ryze ces-
kym kapitalem. Spolecnost JL se fadi mezi mal¢é firmy. Vyvoj trzeb a poCet zaméstnancti se
ve firmé v letech 2006 az 2010 zna¢né ménil vzhledem ke vstupu klienta Karla Hadka do
spole¢nosti. Nasledujici grafy znazoriuji pocet zaméstnanci a vyvoj trzeb v obdobi let

2006 az 2010.
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Vyvoj trzeb v letech 2006 - 2010
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Obr. 3. Vyvoj trzeb spolecnosti Jenny Lane, s.r.o.
[vlastni zpracovani]

Trzby spole¢nosti plynule rostly do roku 2009. V letech 2008 a 2009 vzrostly vice jako o
dvojnésobek. Toto zvySeni bylo zapticenéno piichodem nového klienta Karla Hadka, ktery
spole¢nosti JL rozsifil okruh zakaznikd. Po odchodu Karla Hadka trzby v roce 2010 klesly

na uroven pred vstupem klienta do spolecnosti.

Pocet zaméstanci v letech 2006 - 2010
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Obr. 4. Pocet zaméstnancii ve spolecnosti Jenny Lane, s.r.o.
[vlastni zpracovani]

Pocet zaméstnanct se vzdy pohyboval do deseti osob. V roce 2007 firma zacala pfijimat
nové zaméstnance vzhledem k rozsifujici se vyrobé pro klienta Karla Hadka. Po jeho od-

chodu v roce 2009 spolecnost JL zredukovala pocet stalych zaméstnanci na sedm.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje uceleny obraz o soucasné a mozné budouci situaci spolecnosti

JL. Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje na interni prostfedi firmy. Rozbor exter-

niho okoli firmy umoziuje analyzovat potencionalni pfilezitosti a hrozby.

Tab. 3. SWOT analyza [vlastni zpracovani]

SILNE STRANKY (strengths)

SLABE STRANKY (weaknesses)

e piizniva cena produktl

e Siroky sortiment produktii

¢ Dbezpecnost a nezavadnost produktt
o stali zdkaznici

e dlouholeté puisobeni v CR

e organizacni jednoduchost

¢ flexibilni marketingové fizeni

omezené finan¢ni zdroje na propagaci
nedostate¢na znalost znacky

u spotiebiteld

nedostatek marketingovych zkusenosti
S marketingovym fizenim

pomalé zavadéni inovaci

malé spolecnost — niz$i trzni podil

PRILEZITOSTI (opportunities)

HROZBY (threats)

e expanze na zahrani¢ni trh
(vychodni Evropa)
e dotace z EU (podpora malého a stied-

niho podnikani)

vstup noveé konkurence na trh

stavajici silna konkurence vytvori
atraktivngj$i zbozi

sniZzena koupé&schopnost kupujicich
celosvétova ekonomickd krize
zvysujici se pozadavky na ochranu zi-
votniho prosttedi

zmény v legislativé — zptisnéni zakonl

na vyrobu kosmetiky

34
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI JENNY LANE

Spravné vytvoreny marketingovy mix je jedna ze zdkladnich podminek uspésnosti firmy na
trhu. Firma musi vyrabét produkty, o které budou mit zakaznici zdjem. Prodévat vyrobky
za cenu, kterou budou zdkaznici ochotni zaplatit, a zajistit kvalitni distribuci, ktera doda
vyrobek na spravné misto a zédkaznik si jej bezproblémové zakoupi. ZavrSenim marketin-
gového mixu je propagovani vyrobku cilovym zakaznikiim. Firma musi umét komunikovat

se soucCasnymi i potencionalnimi zékazniky.

5.1 Produkt

Do zakladniho sortimentu spolec¢nosti JL patii dekorativni kosmetické produkty na o¢i, rty,
tvar, nehty a specidlni pfipravky na nehtovou modeldz. Vyrobni sortiment obsahuje pies
140 druht vyrobkil v riznych barevnych odstinech a provedeni. Celkova nabidka zahrnuje
705 kosmetickych produkti. Seznam vyrabénych produktl je uveden v ptiloze €. 4 v rdmci

ceniku JL.

AN AL

Obr. 5. Produkty Jenny Lane [vlastni zpracovani]
Pti vyrobé kosmetickych prostiedkli, baleni i expedici spolecnost JL respektuje zivotni
prostiedi. Finalni vyrobky nikdy netestovala a netestuje na zvifatech. Pfi vyrobé kosmetiky
nepouziva ingredience ze zabitych zvifat ani extrakty z ohroZenych druhi rostlin. VSechny

kosmetické produkty odpovidaji pfisnym standardiim pro vyrobu kosmetiky. [15]
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5.2 Cena

Ceny kosmetickych produktti JL jsou nastavaneny tak, aby pokryvaly bézné naklady
produktu a pfiméfenou vysi zisku. Spole¢nost JL uplatituje strategii nizkych cen svych

produktt.

Cena kosmetiky se méni v zavislosti na mnozstvi odebraného zbozi. Cenik kosmetickych
produktt je rozdélen do tii skupin - nakup A,B,C. Struktura slev je zobrazenena nize

v tabulce.

Tab. 4. Struktura slev [viastni zpracovani]

Hodnota objednavky (K¢) Cenik prodejni skupiny Sleva (%)
0-500 Prodejni ceny -
500 - 1000 Nakup A 28
1001 - 2000 Nakup B 33
2001 - 5000 Nakup C 37
5001 a vyse C + 5% sleva 42

Vypocet celkové ceny nakupu

Nakup A,B,C zahrnuje rozdilné ceny, které¢ se koriguji dle mnozstvi odebraného zbozi.
Sectou se ceny objenavaného zbozi dle ceniku ndkup A. Jestlize celkova ¢éstka piesahla
500 K¢, bude tctovana cena podle ceniku nakupu A. V ptipadé, Ze ¢astka objednavaného
zboZi nedosahuje 500 K¢, Gctuje se za prodejni ceny. Pokud je hodnota objednavky vyssi
nez 1000 K¢, narokuje se nakup podle ceniku nakup B (jen pokud ndkup spocitany v B
cenach ptesahne 1000 K¢). Nad 2000 K¢ se uctuje podle ceniku nakup C (opét jen pokud
nakup pocitany v C cenach piesahne 2000 K¢). Nakup nad 5001 K¢ a vySe se uctuje dle

ceniku nakup C + 5% sleva. Cenik produktti JL je ptilozen v ptiloze ¢€.2.

5.3 Distribuce

Spolecnost JL distribuuje své vyrobky riznymi zpiisoby. NejdilezitéjSimi obchodnimi
partnery jsou velkoobchodnici, ktefi nakupuji zboZzi pfimo od spolecnosti JL a prodavaji je

dale prodejciim a dal$im mezipodnikovym zékazniktim.
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Velkoobchody

V soucasné dob¢ spolecnost JL obchoduje s deviti velkoobchody. Rozmisténi jednotlivych

velkoobchodil je zobrazeno na nésledujicim obrazku.

o Hradec Krélové
Praha °

Kutna Hora

Lanskroun

°
Zd4r nad Sazavou

Zline®
Bilovice - Uh. Hradisté @
Uhersky Brod @

L]
Trhové Sviny

Obr. 6. Rozmisteni velkoobchodii [vlastni zpracovani]
Tito velkoobchodnici zajist'uji distribuci vyrobkt hlavné do drogistickych prodejen po celé

Ceské republice a ¢astecné na Slovenské republice.

Do roku 2003 mezi spolecnosti JL a velkoobchody fungoval systém odbéru minimalné
stanoveného mnozstvi vyrobkili. Velkoobchody tedy nakupovaly pouze vyrobky, o kterych
vedéli, Ze nezpiisobi velkoobchodu ztratu ve formé neprodaného zboZzi na skladé. Spolec-
nost JL chtéla tento zplisob zménit, protoze se ke kone¢nému zakaznikovi dostala pouha
¢tvrtina vyrobniho sortimentu. V roce 2003 firma zavedla systém vychystavani objednavek
pfimo na jednotlivé prodejny a zdkazniky. Velkoobchod nemusi odebirat minimalné stano-
vé mnozstvi od jednoho druhu vyrobku, ale miize si urcit, kolik kusti od kazdého druhu
nakoupi. Pro velkoobchod ma tento zpusob vyhodu Casovou ale také finan¢ni, protoze
sklad neni zatizen nepotiebnymi zdsobami. DalSim hlavnim cilem této zmény bylo, aby si

cilovy zdkaznik mohl vybrat z co nejvétsiho sortimentu produkti.
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Obchodni zastupci

Prodej zbozi zabezpecu;ji také obchodni zastupci, kteti pracuji pro spolecnost JL na zivnos-
tensky list. Spole¢nost ma k dispozici tii obchodni zastupce. Dva obchodni zastupci plisobi
v Jihomoravském a Zlinském kraji a tieti zastupce pracuje v kraji Vysocina. Obchodni za-
stupci nabizeji kosmetiku Jenny Lane k prodeji v drogistickych prodejnach a dale nabizeji
specialnich sady urcené pro kosmetickd studia, vizazistické salony, svatebni salony a kos-

metické skoly.
JennyGirl

Spole¢nost JL byla nucena hledat dalsi zptsoby prodeje svého zbozi vzhledem K rostouci
konkurenci na trhu s kosmetickym zbozim. Od roku 2005 zacala nabizet svou kosmetiku
prostfednictvim sitového marketingu. Ze zakaznic, které mély zéjem spolupracovat se spo-

le¢nosti JL a ziskat vedlejsi zdroj pfijmu, se staly distributorky - JennyGirls.

JennyGirls prostfednictvim tiSt€éného katalogu produktli nabizeji dekorativni kosmetiku
Jenny Lane ve svém okoli. Kosmetiku nakoupi za dodavatelské ceny a prodavaji ji dale za
prodejni ceny. Tento zplsob piimého prodeje se spolecnosti osvéd¢il. Béhem uplynulych
péti let se podafilo vytvorit rozsahlou sit’ JennyGirls, kterd zahrnuje pies 2200 JennyGirls

v Ceské a na Slovenské republice.
Elektronicky obchod

Spolecnost JL reaguje na ménici se potfeby zakaznikl a snaZzi se jim co nejvice ulehlit na-
kup kosmetiky. V roce 2010 zprovoznila na svych webovych strankach e-shop. Po prove-

deni registrace mohou v e-shopu nakupovat jak JennyGirls, tak béZzni zakaznici.

5.4 Propagace

Prostfednictvim nastroji komunika¢niho mixu spolecnost JL komunikuje se svymi zakaz-
niky. Za realizaci marketingové komunikace ve firmé je zodpovédna majitelka spolecnosti

JL.

Spolec¢nost JL je mald firma a nemiize si dovolit finanén¢ nékladné reklamni kampané a
jiné drahé formy propagace. Finan¢ni prostfedky musi vynakladat na takové druhy marke-

tingovych aktivit, které finan¢né ustoji.

Nasledujici kapitola je vénovana podrobné analyze komunika¢niho mixu ve spole¢nosti JL.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Analyza soucasného stavu marketingového komunika¢niho mixu byla realizovana:
o formou interview;
e formou dotaznikového Setteni.

Vzhledem ke své velikosti spolecnost JL nedisponuje marketingovym oddélenim a ani ne-
ma vyc¢lenéného zaméstnance zabyvajiciho se marketingovou ¢innosti. Marketingové akti-

vity jsou fizeny majitelkou spole¢nosti JL Ing. Janou Lukesovou.

6.1 Interview

Na zaklad¢ interview s majitelkou spole¢nosti jsou nize podrobné popsany jednotlivé mar-
ketingové aktivity spole¢nosti. Seznam otazek kladenych pii interview je pfilozen Vv ptiloze
¢. L.

6.1.1 Reklama

Spolec¢nost JL ke své propagaci v minulosti nevyuzivala velké reklamni kampané. Vzhle-
dem k omezenym finan¢nim prostfedkiim uréenych na propagaci se jednalo spise o mensi
reklamni ¢innosti. AZ v roce 2006 se rozhodla ptistoupit na reklamni kampan, jejimz cilem
bylo zviditelnéni znacky Jenny Lane na trhu a zaroven informovat 0 moznosti stat se Jen-

nyGirl. Spole¢nost se zamétila predev§im na Stiedocesky, Jihomoravsky a Zlinsky kraj.
Televizni reklama

Spolecnost JL vyuzivala televizni reklamu v letech 2006 az 2009. Jejim cilem bylo zvidi-
telnéni se na trhu. Reklamni spot béZel na celostatni televizni stanici Ocko, ktera je ptrede-
v§im zaméfena na mladsi publikum. Dale televizni spot vysilaly regionalni televizni stanice
Vv Jihomoravském, Zlinském a Stfedoceském kraji. Televizni reklama se vSak ukazala jako

neucinna a vzhledem k vysokym finanénim nakladtim od ni spole¢nost JL opustila.
Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama probihala soucasné s televizni reklamou. Rozhlasovy spot vysilala od
roku 2006 do roku 2010 rozhlasova stanice Evropa 2, Kiss Praha ve Stiedoceském kraji a

radio Kiss publikum ve Zlinském kraji, ktera jej stale vysila. Rozhlasovy spot je zaméten
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na ziskani novych JennyGirls. Odkazuje se v ném na své webové stranky, kde piipadni

zajemci naleznou vice informaci o firmé¢ JL a jejich produktech.
Casopisova a novinovda reklama

Spole¢nost JL se orientuje se piedevs$im na divéi a damské ¢asopisy. Novinovou reklamu
nevyuziva. V letech 2006 az 2009 realizovala reklamu v ¢asopisech Elle, Cosmopolitan,
Cosmogirl, Divka, Top Divka, Yellow a v ¢asopisu AROMATERAPIE Karel Hadek —
Zasopis pro krasu a zdravi. Casopisova reklama byla jednim z nejdilezitéjsich reklamnich
nastroji. V roce 2009 spole¢nost JL piestala inzerovat v Casopisech a v soucasné dobé¢ ten-

to druh reklamy vyuziva vyjime¢né.
Venkovni reklama

Jedinou formou venkovni reklamy spole¢nosti JL je lepena reklama na automobilech firmy

a vyvésni §tit na budové firmy. Zadné jiné typy venkovni reklamy neuskute&iiuje.
Internetova reklama

Od roku 2003 se prostiednictvim internetu spolenost JL propaguje svymi webovymi
strankami. S postupem casu své webové stranky aktualizovala a ptizptisobovala potiebam
zakaznik. Webové stranky byly vzdy navrZeny v jednotném stylu s tiSténym katalogem
produktt. V roce 2005 vznikla nova verze webovych stranek, na kterych zakaznici nasl
informace o vzniku a vyvoji spole¢nosti JL, informace o vyrabénych produktech, veskery
sortiment produktd se vzorniky barev a navod, jak se stat JennyGirl. V roce 2010 spolec-
nost JL zcela zménila vzhled stranek. Zasadni novinkou na webovych strankach byl e-shop,
dale nové rubriky - zajimavosti, poradna a proména. Reklamu na internetu ve formé statis-
tického nebo dynamického banneru spoleénost nevyuziva. Jedinou formou reklamy jsou
odkazy na webové stranky JL na spratelenych webech zlatnictvivtescu.cz, kosmetika-

vizazistka.cz a normazlin.cz.

6.1.2 Podpora prodeje

Ze vsech prostiedkii podpory prodeje spolecnost JL vyuziva pouze vzorky kosmetickych
produktii a soutéze nebo slosovani o ceny. Vzorky kosmetickych produktii jsou vSak zpo-
platnény a spolecnost JL je zasila na vyzadani zakaznika. SoutéZe a slosovani o ceny spo-
le¢nost JL realizuje na svych webovych strankdch. Kazdy mésic probiha soutéz o 10 balic-

ka dekorativni kosmetiky v hodnoté az 500 K¢ dle vlastniho vybéru a ziskdni promény
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vizéze. Aby zakaznici vyhru ziskali, musi napsat piispeévek nebo Clanek, tykajici se zkuse-

nosti nebo zazitkt s kosmetikou JL.

6.1.3 Ostatni formy marketingového komunika¢niho mixu

Nastroje z Public relations a pfimého marketingu spole¢nost JL nevyuziva. Mezi nejdilezi-
t&j$i ostatni formy marketingové komunika¢niho mixu patii veletrhy. Spole¢nost JL se od
roku 2003 ucastni veletrhu kosmetiky a kadetnictvi INTERBEAUTY PRAGUE. Jedna se o
nejvétsi veletrh kosmetiky, kadefnictvi a Zivotniho stylu v Ceské republice. Veletrh se kaz-

doro¢né kona na jate a v 1ét€. V obou terminech spole¢nost JL vystavuje.

V okoli Uherského Brodu se spole¢nost JL propaguje vénovanim kosmetiky na vefejné
akce. Firma obvykle vénuje balicky kosmetiky jako sponzorské dary do tombol plest
vV Uherském Brod¢. Dale se zaméfuje na aktivity souvisejici s aerobikem. Kazdoro¢né vé-
nuje balicky kosmetiky do soutéze AerobicTour, na letni tabor Léto s aerobikem a do za-
kladnich a stfednich §kol v Uherském Brodé¢.

Podle slov majitelky Ing. Jany LukeSové je pro spole¢nost JL dulezité zamétfovat se na
osobni kontakt s budoucimi zékazniky a vytvéfet s nimi dlouhodobé vztahy. Proto také
porada pro studenty stfednich $kol exkurze ve firmé a snazi se budovat podvédomi o znac-

ce.

6.2 Dotaznikové Setreni

Pro lepsi navrh marketingového komunika¢niho mixu byl vyuzit marketingovy kvantitativ-
ni prizkum zaméfeny na JennyGirls. Spole¢nost JL ve své minulosti nerealizovala zadny
marketingovy prizkum, ktery by pomohl analyzovat zakazniky firmy. Spole¢nost JL tedy

neméla nikdy moznost métit spokojenost zakaznikli nebo ziskat jejich nazory.
Zikladni charakteristika priizkumu

Cilem kvantitativniho prazkumu bylo zjistit, jak JennyGirls vnimaji dtlezitost jednotlivych
nastrojit marketingového komunika¢niho mixu u spole¢nosti JL. Kvantitativni priazkum byl
realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl koncipovan tak, aby respondenti
rychle pochopili otazky a vyplnéni dotazniku bylo snadné a Casov€ co nejméné narocné.

Vypracovany dotaznik je uveden v pfiloze €. 2.
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Dotaznik se skladal ze tfi ¢asti. V prvni ¢asti respondenti subjektivné hodnotili diilezitost
individualnich prvkt v oblasti reklamy, podpory prodeje, Public relations, ptimého marke-
tingu a osobniho prodeje. Hodnotici stupnice byla stanovena nasledovné: 1 = velmi dalezi-
té, 2 = dulezité, 3 = méné dulezité a 4 = nedulezité.

Ve druhé ¢asti dotazniku byla poloZzena oteviena otazka. Zde respondenti mohli vyjadfit
svilj osobni ndzor na stavajici marketingovy komunikacni mix a napsat své pfipominky a
navrhy na jeho zlepSeni. V posledni ¢asti dotazniku byly uvedeny otazky tykajici se demo-
grafickych udaju o respondentech.

Za vyplnéni a v¢as zaslany dotaznik zpé&t respondenti ziskali zdarma kosmeticky produkt

V hodnoté¢ 90 K¢&. Dotaznik byl zaslan 120 JennyGirls a ze vSech zaslanych dotazniku se

zpét vratilo 79 plnohodnotn& vyplnénych. Uspésnost vracenych dotaznikii byla 65,8%.
Interpretace vysledkit priczkumu

Vysledky pruzkumu jsou vyjadieny procentualné a znazornény pomoci vyse¢ovych grafii.
Pod kazdym grafem je uveden slovni vyklad. Celkové zhodnoceni néstroji v ramci dané
oblasti marketingového komunika¢niho mixu bylo provedeno pomoci vahového hodnoce-
ni.

Postup vahového hodnoceni:

1. Subjektivni pfitazeni vah hodnotici stupnici podle jeji dilezitosti:
velmi dulezité = 4, dilezité = 3, méné dilezité = 2 a nedulezité = 1.

2. Vynasobeni stanovené vahy poctem odpovédi u kazdého néstroje a nasledné prove-

deni celkového soudtu.

4. Ptifazeni hodnoty 1 nastroji s nejvyssim thrnem. Odpocitani hodnot zbylych na-
stroju v zavislosti na nastroji S nejvyssi sumou.
Prosttednictvim vahového hodnoceni bylo umoznéno znazornit vztah dulezitosti mezi jed-

notlivymi prvky v dané oblasti marketingového komunika¢niho mixu.
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6.2.1 Respondenti

Rozdéleni podle vékovych skupin

Edo 18let

W 19-30let
m31-45]let
46 let a vyse

2%

Obr. 7. Rozdéleni podle vékovych skupin. [vlastni zpracovani]

Jak je vidét z grafu, nejvyraznéji byla zastoupena skupina JennyGirls ve véku od 19 do 30
let s 49%. Druha nejvyznamnéjsi skupina s 33% se nachazela ve véku od 31 az 45 let. Nad

46 let bylo 16% JennyGirls a pouhé 2% tvofili JennyGirls mladsi osmnacti let.

Rozdéleni podle ekonomické aktivity

m Studentka

H Podnikatelka

W Zaméstnankyné
B Nezaméstnana
mJind

4%

Obr. 8. Rozdeleni podle ekonomické aktivity. [viastni zpracovani]
Nejvyrazngjsi kategorii jsou zaméstnankynég, kterych je 40%. DalSimi nejpocetnéjSimi sku-
pinami jsou podnikatelky, které tvoii 30% a dale studentky s 21%. Pouze 5% JennyGirls je

nezaméstnanych a 4% dotazovanych uvedla, Ze jsou na matefské dovolené.
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Doba piisobeni jako JennyGirl

62%

B Méné ne? 1 rok
H 137 3roky
1 Déle nez 3 roky

Obr. 9. Doba piisobeni jako JennyGirl. [viastni zpracovani]
Z grafu vyplyva, ze 62% dotazovanych pracuje jako JennyGirl déle nez jeden rok, maxi-
malné tfi a 16% pracuje déle nez tii roky. Tato zjisténi odpovida skutecnosti, ze
K nejvétsimu nartstu JennyGirls doslo v obdobi realizace reklamni kampané. Méné nez

jeden rok puasobi jako JennyGirls 22% respondentek.

Geografické rozlozZeni JennyGirls

pocet JG

16

14

12

10

8

6

pil

2

0
5° x‘\P 4‘\’@‘&\@‘\’9\ \‘3:\ e‘}‘\ o‘*\'{:\ ef\}:\ o‘\'{:\ @F\ & ‘c')éb &
€& AN ESEFLT S FES S
R R S N I e S
@a‘s %\\Qo RS ‘\04‘?' (S

@0 *S'b

Obr. 10. Geografické rozlozeni JennyGirls. [vilastni zpracovadni]

Jak je na prvni pohled zfejmé, nejvétsi zastoupeni maji JennyGirls z Prahy, dale z Morav-
skoslezského, Jihomoravského a Zlinského kraje. Tento fakt odpovida zaméfeni se realizo-
vané reklamni kampané v minulych letech na StiedoCesky, Jihomoravsky a Zlinsky kraj.

Ostatni kraje jsou zde rovnomérné zastoupeny.
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6.2.2 Reklama

Z prvni oblasti marketingového komunika¢niho mixu respondenti hodnotili dulezitost re-
klamy. Do reklamnich nastrojii byla zatazena televizni, rozhlasova, ¢asopisova, venkovni a

internetova reklama.

Televizni reklama

21%

m velmi dalezité
B dulezité

m méné dilezité
B nedulezité
9%

9%

Obr. 11. Televizni reklama [vlastni zpracovani]

Graf znéazoriuje, Ze 82% respodentek povazuje televizni reklamu za velmi dilezitou resp.
dilezitou. 18% dotdzanych si mysli, ze televizni reklama je méné podstatna nebo
bezvyznamna. Je tedy ziejmé, Ze televizni reklamu by vice jak tii ¢tvrtiny JennyGirls

privitaly k lepsi propagaci firmy na trhu.

Rozhlasova reklama
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m nedulezité
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Obr. 12. Rozhlasova reklama [viastni zpracovani]
O rozhlasové reklame si 47% JennyGirls mysli, Ze je velmi dulezitd nebo dilezita. 44%
dotazanych je piesvédéeno, Ze rozhlasova reklama je méné vyznamna a 9% se domniva, ze

rozhlasova reklama je nepodstatna.
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Casopisy a hoviny
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m velmi dalezité
m dulezité

m méné dilezité
B nedulezité

2% °%

Obr. 13. Casopisova a novinova reklama [vlastni zpracovani]

93% respondentek jasn¢ odpovédélo, ze Casopisova a novinova reklama je velmi dulezi-
taresp. dalezita. Pouze 7% si mysli, Ze je méné podstatna nebo zcela bezvyznamna.
Ztohoto zjiSténi plyne, Ze JennyGirls povazuji casopisy a noviny za jednu

z nejvyznamnéjsich reklam.

Venkovnireklama

42%
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Obr. 14. Venkovni reklama [vlastni zpracovani]

U venkovni reklamy tak jednozna¢na odpovéd’ nenastala, 16% dotazanych je nazoru, ze
venkovni reklama je velmi dulezitd a pro 31% dotazanych je podstatna. Neceld polovina
respondentek povazuje venkovni reklamu za méné duleZitou a zbylych 11% je piesvédceno

0 jeji bezvyznamnosti.
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Obr. 15. Internetova reklama [vlastni zpracovaini]

Na diilezitosti internetové reklamy se shodla vétSina JennyGirls. 92% dotazanych usuzuje,
ze internetova reklama je velmi dileZitd nebo dalezitd. Pouze 6% si mysli, Ze je méné vy-

znamna a jen 2% dotazanych je presvédéena o bezvyznamnosti internetové reklamy.

Celkové zhodnoceni reklamy
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Obr. 16. Celkové zhodnoceni reklamy. [viastni zpracovani]
Dle vyhodnoceni reklamy je pro JennyGirls nejvyznamnéj$im nastrojem internet, dale ¢a-
sopisy, noviny a televize. Za méné dulezité prvky reklamy povazuji venkovni reklamu a
radio. Z uvedenych nastroju spolecnost JL realizuje v dne$ni dobé pouze internetovou re-

Klamu prostfednictvim svych webovych stranek a rozhlasovou reklamu.

Tyto dva nastroje jsou vSak nedostacujici k dobré propagaci spolecnosti JL na trhu. Internet

.....

moci internetové reklamy je relativné snadné zasdhnout cilovou skupinu s pfiméifenymi
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naklady. Spole¢nost JL by se méla snazit vyuzit tento nastroj co nejefektivnéji. Casopisy
jsou dulezité k podpote lepsiho podvédomi o znacce, proto by se spolecnost JL méla pro-
pagovat v damskych a div¢ich magazinech. Dalsi nastroj, ktery JennyGirls povazuji za di-
lezity, je televize. Televizni reklama je sice nejviditelnéjsim médiem, ale spole¢nost JL
neni tento druh reklamy nejvhodnéjsi. Finanéni prostfedky, které by byly potifebné na tele-
vizni reklamu, mize firma vhodnéji vyuzit na internetovou reklamu nebo jiné reklamni

aktivity.

6.2.3 Podpora prodeje

Do hodnocenych prvkii podpory prodeje byly zafazeny vzorky, vérnostni odmény, rabaty,

soutéze, hry a slosovani o ceny a jako posledni reklamni predméty.

Vzorky
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Obr. 17. Vzorky [viastni zpracovani]

Z grafu jednoznacné vyplyva dulezitost vzorkti kosmetickych produktii pro JennyGirls.
96% JennyGirls je ptesvédéeno, ze vzorky zdarma jsou velmi dilezité nebo dulezité pro
lepsi prodej kosmetickych vyrobkid. Pouhé 4% dotdzanych je nédzoru, ze vzorky jsou

bezvyznamné.
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Vérnostni odmeény
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Obr. 18. Vérnostni odmény [vlastni zpracovani]

Vérnostni odmeény jsou pro vice nez tfi ¢tvrtiny dotdzanych velmi vyznamné nebo vyznam-

né. Necelych 20% respondentek uvadi, ze vérnostni odmény nejsou dilezité.

Rabaty
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Obr. 19. Rabaty /vlastni zpracovani]

U rabatt je situace podobna jako u vérnostnich odmén. Pies tfi¢tvrtiny dotdzanych poklada
rabaty za velmi dulezité resp. dilezité. 21% se vyjafilo ve smyslu, Ze tato forma podpory

prodeje nema velky vyznam, nebo je nepodstatna.
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Soutéze, hry a slosovani o ceny
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Obr. 20. Soutéze, hry a slosovani o ceny [vlastni zpracovani]

Soutéze, hry a slosovani o ceny jsou pro JennyGirls podstatné. 56% dotazanych uvedlo, Ze
tyto nastroje podpory prodeje jsou velmi vyznamné nebo vyznamné. 33% JennyGirls je

povazuje za méné dilezité a zbylych 11% za nepodstatné.

Reklamni predméty
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Obr. 21. Reklamni predmeéty [viastni zpracovani]

Reklamni pfedméty jsou pro necelou polovinu dotazanych JennyGirls dulezité. 24% se
domniva, Ze jsou velmi vyznamné a 28% dotazanych poklada reklamni ptedméty za bezvy-

znamné.
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Celkové zhodnoceni podpory prodeje
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Obr. 22. Celkové zhodnoceni podpory prodeje [vlastni zpracovani]
Ze vSech nastroji podpory prodeje jsou pro JennyGirls nejpodstatnéjsi vzorky kosmetiky.
Vérnostni odmény, reklamni pfedméty, soutéze, hry, slosovani o ceny a rabaty maji srovna-
telny vyznam. Z vySe zminénych prvku podpory prodeje spolecnost JL realizuje pouze

vzorky kosmetickych produktii, soutéze a slosovani o ceny.

Vzorky kosmetickych produkti spolecnost JL neposkytuje zdarma, protoze jsou finanéné
nakladné. Pokud ma zékaznik zajem o jednotlivé vzorky, musi si je zaplatit. JennyGirls by
jednoznacéné uvitaly vzorky kosmetickych produkti zdarma, které by zlepsily podporu je-
jich prace v prodeji vyrobkt. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prodej kosmetiky, zakaznici
si rad&ji kosmetiku nejprve vyzkousi, nez si ji zakoupi. Ostatni nastroje podpory prodeje
V porovnani se vzorky nejsou pfili§ preferované. Spole¢nost JL je mtize zalit realizovat, ale
pravdépodobné se nesetka s velkou odezvou od zakazniki. To doklada i soutéz a slosovani
o ceny, které spolecnost JL praktikuje na svych webovych strankach. Odezva na tyto souté-

ze a slosovani je ze stran zédkaznikd minimalni.

6.2.4 Public relations

V nabidce nastroji PR méli respondenti ohodnotit dilezitost ¢lankt Vv Casopisech,

specialnich a charitativnich pfilezitosti, seminafd a Sponzorsvi.
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Clanky v ¢asopisech
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Obr. 23. Clanky v ¢asopisech [vlastni zpracovani]

Clanky v ¢asopisech, pomoci nichz by se spole¢nost JL mohla lépe a vice zviditeliovat,
jsou jednoznacné pro JennyGirls velmi vyznamné. 93% dotazanych si mysli, Ze jsou velmi

dilezité resp. dilezité. Pouze 7% nepovazuje ¢lanky v ¢asopisech za podstatné.

Specialni prilezitosti
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Obr. 24. Specialni prilezitosti [vlastni zpracovani]

Specialni prilezitosti ve formé riznych udalosti, které by podpoftily image spolec¢nosti JL a
jeji produkty s cilem udrzovat dlouhodobé¢ vztahy se zédkazniky, jsou pro 73% dotdzanych

velmi dulezité nebo dilezité. Zbylych 27% tento druh PR nepovazuje za vyznamny.
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Charitativni prilezitosti
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Obr. 25. Charitativni prilezitosti [vlastni zpracovani]

Charitativni pfilezitosti poklada 65% dotazanych za velmi dileZité nebo dilezité. 23%
JennyGirls usuzuje, ze tento nastroj je méné podstatny a 12% se vyjadiilo v jeho

bezvyznamnost.

Sponzorstvi
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Graf 1. Sponzorstvi [viastni zpracovani]
Sponzoring, ktery by mohl ziskat pozornost vefejnosti a pozvednout image znacky, je pro
necelych 20% respondentek velmi vyznamny. 40% dotazanych si mysli, ze je dulezity a

zbylych 41% je nazoru, ze je méné podstatny nebo zcela nepodstatny.
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Seminare
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Obr. 26. Semindre [viastni zpracovani]

Seminafe maji pro JennyGirls podobny vyznam jako sponzorstvi. Necelych 60% je

piesvédéeno o dulezitosti tohoto prvku PR a 41% si naopak mysli, Zze seminafe jSOU méné

vyznamné resp. bezvyznamné.

Celkové zhodnoceni Public relations
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Obr. 27. Celkové zhodnoceni Public relations. [viastni zpracovani]

vvvvv

sopisech. Ostatni formy PR aktivit jsou v porovnani s nimi méné podstatné.

Oblast PR je ze strany spole¢nosti JL velmi podcenéna. Jak ukazuji vysledky vyzkumu,

JennyGirls by PR aktivity ocenily. Ze vSsech zminénych PR aktivit by spole¢nost JL méla

vyuzit moznosti propagovat se formou c¢lanki nebo rozhovori v ddmskych magazinech

nebo umisténim rozhovorl a ¢lankt na vyznamné internetové servery tykajici se kosmeti-

Ky. Specialni pfilezitosti, seminafe a sponzoring jsou finan¢né nakladné, ale pomohou
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K lepsimu zviditelnéni na trhu a budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. Charitativni

akce v ramci lepsi propagace firmy na kosmetickém trhu nejsou vhodné.

6.2.5 Primy marketing

Mezi hodnocené prvky piimého marketingu patiily zasilkové katalogy, direct mail,

teleshopping s ptimou odezvou, telemarketing a on-line marketing.

Zasilkové katalogy

27% Mvelmidllezité
m dulezité
= méné dilezité
m nedulezité

5% 2%

Obr. 28. Zasilkové katalogy [viastni zpracovani]

Jak zndzornuje graf, 66% dotazanych si mysli, ze zasilkové katalogy jsou velmi dilezité a

27% je povazuje za dllezité. Pouze 7% je ndzoru, Ze tento nastroj neni vyznamny.

Direct mail
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Obr. 29. Direct mail [viastni zpracovani]

Direct mail neboli adresna postovni zasilka je ze strany JennyGirls povazovan za vyznam-
ny nastroj pfimého marketingu. Necelych 80% dotazanych je piesvédcena, ze je velmi di-
lezity resp. dilezity. 17% jej povazuje za méné vyznamny a pro 4% JennyGirls je tento

nastroj pfimého marketingu je nepodstatny.
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Teleshopping s primou odezvou
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Obr. 30. Teleshopping /viastni zpracovaini]
Teleshopping s ptimou odezvou je jednim z mala nastroju, ktery JennyGirls nepreferuji.
Necela tfetina dotazanych sice uvedla, Ze je vyznamny, ale zbylych 71% se shodla na nazo-
ru, Ze tento nastroj neni pro prodej kosmeticky vyrobkt vhodny a povazuji ho za méné du-

lezity nebo zcela bezvyznamny.

Telemarketing
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Obr. 31. Telemarketing /viastni zpracovani]
JennyGirls pokladaji telemarketing za nevhodny stejné jako teleshopping s pfimou odez-
vou. Vice jak tfi Ctvrtiny dotdzanych se vyjadfily v jasny neprospéch toho nastroje. Pouze

21% dotazanych povaZzuje telemarketing za dilezity.
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On-line marketing
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Obr. 32. On-line marketing [viastni zpracovaini]
U on-line marketingu nastal jednozna¢ny vysledek. JennyGirls povazuji veskeré aktivity
spojené s internetem za zasadni. 82% dotazanych se vyjadrilo, Ze on-li marketing je velmi
diilezity resp. dilezity a necelych 20% jej povazuje za méné podstatny. Ze tento néstroj je
pro JennyGirls velmi vyznamny, potvrzuje to, ze zadna z respondetek ho neoznacila za
nedulezity.
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Obr. 33. Celkové zhodnoceni primého marketingu. [vlastni zpracovani]
Z grafu je zfejmé, Ze nejpreferovanéjSimi nastroji ptimého marketingu jsou jednoznacné
zasilkové katalogy, dale on-line marketing a direct mail. Teleshoppingu a telemarketingu
JennyGirls nepftikladaji velky diraz. Ze vSech vyjmenovanych nastroji spolecnost JL

nerealizuje ani jeden.
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Jak znazoriiuji vysledky prizkumu, JennyGirls by nejvice ocenily zasilkové katalogy.
Realizace zasilani katalogi by pro spolecnost JL méla smysl. Katalogy se vyznacuji
dlouhou zivotnosti a mezi zakazniky Casto koluji. Direct mail je v dnesni dobé casto
povazovan pro tadu pfijemct za obtézujici a pro firmu je tento zplisob komunikace
finanéné nakladny. Klasicky direct mail spole¢nost JL nikdy nevyuzivala a ani by neméla.
Spise by se méla zaméfit na efektivnéjsi komunikaci se zakazniky pies internet. On-line
marketing je dal§i moznou cestou pro lepsi zacileni zédkaznika S pfiméfenymi finan¢nimi
naklady. Teleshopping a telemarketing je pro prodej kosmetickych vyrobk nevhodny a

také finan¢né nakladny. Tyto dva néstroje by spole¢nosti JL neméla rozhodné uplatiiovat.

6.2.6 Osobni prodej

Mezi prvky osobniho prodeje, které JennyGirls hodnotily, byly zafazeny prodej

v maloobchodnich jednotkach, obchodni zastupci a telemarketing.

Prodej v maloobchodnich jednotkach
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Obr. 34. Prodej v maloobchodnich jednotkdch [viastni zpracovani]
Prodej v maloobchodnich jednotkach povazuje 35% dotazanych za velmi vyznamny a 42%
za podstatny. 23% JennyGirls se vyjadiilo, ze tento typ osobniho prodeje je méné dulezity

resp. nedilezity.
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Obchodni zastupce
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Obr. 35. Obchodni zastupce [vlastni zpracovani]

Obchodni zastupce je pro 90% JennyGirls velmi vyznamnym nebo vyznamnym prvkem
osobniho prodeje. Pouze 10% dotazanych je nazoru, Ze tento druh osobniho prodeje je mé-

né podstatny nebo zcela nepodstatny.

Poslednim nastrojem osobniho prodeje byl telemarketing, u kterého vysly vysledky stejné

jako uz u vySe zminéného ptimého marketingu.

Celkové zhodnoceni osobniho prodeje
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Obr. 36. Celkové zhodnoceni osobniho prodeje[vlastni zpracovani]

Osobni prodej je nedilnou soucésti marketingového komunika¢niho mixu ve spole¢nosti

vvvvvv

prodejnach, dale jsou obchodni zastupci a na poslednim misté je telemarketing.
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Prodej v maloobchodnich prodejnach je provadén velkoobchody a obchodnimi zastupei.
Obchodnich zéastupcii ma spolecnost JL pouze tfi. Z vySe interpretovanych vysledkt pri-
zkumu si JennyGirls mysli, Ze obchodni zastupci jsou velmi dileziti. Spolec¢nost JL by

méla zvysit pocet svych obchodnich zastupctl, kteti by pokryli celé uzemi Ceské republiky.
Vysledky oteviené otazky

V oteviené otazce mohly JennyGirls vyjadiit sviij nazor, jak jsou spokojeny s podporou
jejich prace ze strany spole¢nosti JL. Moznost vyslovit se ke stavajici situaci marketingo-
vého komunika¢niho mixu vyuzilo pouze 23% dotazanych. Z toho poctu vice jako polovi-
na dotdzanych odpovédéla, ze je spokojena se stavajici situaci a nic by neménila. Vycet

ostatnich nazoru je zde vypsan:
e rychlé a bezproblémové vytizovani objednavek;
e spokojenost s telefonickym objednavanim zbozi,
e nenuceni zékaznikd kK minimalnim objednavkam nebo k odbéru zbozi;
e pfiznivé ceny produkti, které jsou v dneSni dobé& rozhoduyjici;
e zlepseni kvality vyrobkd;
e pfizplsobeni se modernim trendiim v kosmetice;
e zkvalitnéni fotek na webu;
e roz$ifeni reklamy, aby se firma dostala vice do podvédomi divek a Zen;
e poskytovani tisténych katalogli zdarma do kosmetickych studii.

Nejcastejsi vyhrady ke spolecnosti se tykaly kvality produktl a nedostatecné propagace

firmy na trhu.

6.3 Zhodnoceni vysledki

Z dotaznikového Setfeni vyplynula fada skuteCnosti, které spole¢nosti JL mohou pomoci

ke zlepSeni marketingové komunikace se svymi zakazniky.

Jak vyplyva z vysledkli dotaznikového Setieni, vice jako tfi ¢tvrtiny JennyGirls se nachézi
ve véku do 45 let a vice jak 90% JennyGirls jsou studentky, podnikatelky nebo zaméstnan-

kyn€. Na otazku, zda JennyGirls navstévuji webové stranky spole¢nosti JL, odpovédéla
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88% dotazanych kladné. Pouze 12% JennyGirls se vyjadtilo, Ze webové stranky spole¢nos-
ti JL nenavstévuji. Z této skutecnosti lze usoudit, Ze stale vice osob ma moznost vyuzivat
internet a komunikovat pfes n¢j. Pro mnoho lidi se stava neodd¢litelnou soucasti kazdo-
denniho zivota. Tohoto faktu by se spole¢nost JL méla drzet a snazit se internet co nejvice
vyuzit ve sviij prospéch. Z vySe interpretovanych vysledka vyplyva, ze JennyGirls zastavaji
stejny nazor. Veskeré marketingové aktivity, které souvisely s internetem, byly hodnoceny
jako velmi dulezité nebo diilezité.

Reklama

vvvvvv

Ze vSech nastroju reklamy byla internetova reklama posouzena jako nejdulezitéjsi.
V porovnani s ostatnimi druhy reklam muze firma s minimalnimi naklady vytvotit efektiv-
ni internetovou kampan. Casopisovou a televizni reklamu JennyGirls povazuji za vyznam-
nou. Televizni reklama neni pro spole¢nost JL vhodna vzhledem k vysokym finanénim
nakladtim a ke skute¢nosti, Ze tento druh reklamy byl jiz v minulosti pouzit a neuspél. Ca-
sopisovou reklamu firma v soucasnosti vyuziva vyjimeéné. Pokud spole¢nost JL inzeruje
Vv Casopisech, jednoznac¢né preferuje celostrankovou barevnou reklamu. Aby casopisova
reklama oslovila vétsinu cilového publika, musi byt uZito obvykle nékolik Easopisi. Rada
damskych a div¢ich Casopisi jsou zaplnéna spousty reklamnich sd€leni a ¢tenarky jim veé-
nuji stale méné pozornosti. Reklamni sdéleni rychle zanika mezi ostatnimi a stdva se neu-
¢innym. Jedna se o drahou formu reklamy a pro spole¢nost JL neni v souc¢asné dobé vhod-
na. Venkovni reklama je pro JennyGirls i spole¢nost JL bezvyznamna. Rozhlasovou re-
klamu spolecnost JL stale vyuziva, ale bohuzel jen ve Zlinském kraji. Tento zplisob propa-

gace firmy neni dostate¢né G¢inny.
Podpora prodeje

Co se tyka oblasti podpory prodeje, JennyGirls se shodly na dilezitosti vzorkd kosmetic-
kych produktti zdarma. Vzorky jsou sice finan¢n¢ nakladné, ale pro oblast kosmetiky maji
zasadni vyznam. Vzorky kosmetickych produkti JL by JennyGirls rozhodné uleh¢ily pro-
dej kosmetiky. Potenciondlni zékaznici by méli moznost vyzkousSet kosmetiku a poté si ji
zakoupit. Ostatni nastroje, v porovnani se vzorky, mély pro JennyGirls mensi vyznam. Pro
spolecnost JL nejsou zbylé prvky podpory prodeje stéZejni a ani jejich ptipadna realizace

by neméla pro firmu velky vyznam.
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Public relations

Public relations je oblast marketingové komunikace, ktera spolecnost JL témét viibec ne-
vyuziva. Pfitom z vysledki analyzy vyplyva, Ze tuto oblast marketingové komunikace Jen-
nyGirls povazuji za velmi vyznamnou. Z hodnocenych nastroju nejlépe dopadly ¢lanky
v Casopisech. Realizace tohoto nastroje by pro spole¢nost JL mohla mit pozitivni odezvu.
Specialni a charitativni pfilezitosti, seminafe a sponzorstvi jsou pro JennyGirls také velmi
vyznamné. Z uvedenych nastrojii by pro spolecnost JL mohly mit kladny ptinos pfilezitost-
né poradané specialni akce a seminare, které by vytvarely se zakazniky pozitivni a dlouho-
dobé vztahy. Sponzoring by byl vhodny v ramci riznych kosmetickych soutézi a vefejnych
akei, na kterych je vysoka koncentrace divek a zen. Charitativni ptilezitosti z hlediska lepsi

propagace firmy nejsou vhodné.

Piimy marketing

vvvvvv

a direct mail. Spole¢nost JL by z vySe uvedenych prvki méla realizovat zasilkové katalogy
a on-line marketing, ktery souvisi s rozvojem piimého marketingu na internetu. Direct mail
pusobi na fadu zakazniku jako obtézujici posta a oproti postovnimu mailingu je finanéné
nakladny. Pro spole¢nost JL by tento druh pfimého marketingu nemél valny uspéch. Tele-

marketing a teleshopping byly zhodnoceny jako nejméné vyznamné nastroje.
Osobni prodej

Osobni prodej byl v prizkumu charakterizovan prodejem v maloobchodnich prodejnach,
obchodnimi zastupci a telemarketingem. Jak jiz bylo vySe zminéno, telemarketing neni
povazovan za vhodny nastroj pro spolenost JL. Nejvyznamnéj$im ndstrojem osobniho
prodeje byl vyhodnocen prodej v maloobchodnich prodejnach. Obchodni zastupci byli také
hodnoceni velmi dulezité. Spole¢nost JL by méla zvysit pocet svych obchodnich zastupct,

ktefi by firmu prezentovali ve viech krajich Ceské republiky.

Z odpovédi na otevienou otazku lze usoudit, Ze vice jako tfi ¢tvrtiny JennyGirls jsou spo-
kojené se stavajici situaci. Zbyla Ctvrtina dotazanych méla vyhrady ke kvalité produktt a

nedostatecné propagaci firmy na trhu.

Ziskané vysledky z analyzy marketingového komunika¢niho mixu budou slouzit jako pod-

klady pro navrhy a doporuceni na jeho zlepSeni.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Spolec¢nost JL je mala firma, kterd plsobi na ¢eském trhu Sestnéct let. Béhem této doby
vyzkousSela fadu riznym marketingovych ¢innosti s vétsim ¢i mensim uspéch. Spole¢nost
JL si uvédomuje duilezitost marketingové komunikace a snazi se v ramci svych moznosti
co nejlépe komunikovat se svymi zakazniky. Firma si nemtze dovolit nakladné reklamni
kampané jako jiné velké podniky na trhu majici na propagaci vymezené ohromné sumy
z rozpoc¢tu. Vzhledem k omezenym finanénim moznostem spole¢nosti JL je nutné hledat
takové prosttedky marketingové komunikace, které budou pro firmu efektivni a zaroven
financn€ Unosné. Pro zlepSeni marketingového komunikaéniho mixu jsem vychdzela
z interviewu s majitelkou firmy, vysledkd dotaznikového Setfeni a poznatkd ziskanych

zpracovanim teorie marketingové komunikace.
Internetova reklama

V dnesni dobé je internet velmi vlivné médium, které poskytuje firmédm rozmanitou skalu
moznosti. Spole¢nosti JL bych doporucila na internetovou reklamu ve formé banneru, a to
predevsim na webovych serverech specializujicich se na kosmetiku nebo na serverech ur-

¢enych pro zeny a divky.

Nasledujici doporuceni se tykd webovych stranek spolecnosti. Webové stranky byly aktua-
lizovany v roce 2010 a jsou vytvofené v atraktivnim designu korespondujicim s tiSténim
katalogem a poskytuji veskeré informace tykajici se spolecnosti JL. Webové stranky se
nachazeji na internetové adrese www.jennylane.cz. Mnoha zékaznikiim muze anglicky
nazev spolecnosti délat potize v jeho Sspravném zadani do vyhledavace. Doporucuji firmé
zakoupit novou webovou doménu. Adresa novych webovych stranek by obsahovala pouze
prvni pismena nazvu spole¢nosti — www.jl.cz. Vyhledavani na internetu by bylo pro fadu

zakaznikt snadnéjsi a navstévnost webovych stranek by se zvysila.

Mezi dalsi doporuceni tykajicich se internetové komunikace bych zatadila vytvoteni uctu
na socialni siti Facebook. Pro uzivatele socialnich siti je virtualni prostor prostiedim, kde
se stietavaji s prateli a radi travi sviij volny ¢as. Na reklamni sdéleni umisténa na socialnich
sitich mohou pfijemci pozitivné reagovat. Vytvoreni profilu na socialni siti Facebook by
firm¢ zna¢né pomohlo zviditelnit se a dostat se do $irSiho podvédomi potencionalnich za-
kaznikd. Uzivatelé si mohou prostfednictvim socidlni sité predavat informace mezi sebou a

stat se fanouSky firmy. Spole¢nost JL na svém profilu mize zakazniky informovat o novin-
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kach, prezentovat zde své vyrobky, pfimo komunikovat se svymi zdkazniky nebo vytvaret
rizné ankety o spolecnosti a jejich produktech. Nevyhodou této komunikace miize byt ne-
moznost kontrolovat pritb¢h Sifeni negativnich informaci o firmé. Spole¢nost mtze kontro-
lovat pouze ptidavané profily uzivateltt Facebooku. Avsak nespornou vyhodou jsou nulové

finanéni vydaje na vytvoreni profilu.
Rozhlasova reklama

Z oblasti reklamy spole¢nost JL vyuziva stale rozhlasovou reklamu. Rozhlasovy spot je
zaméien na ziskani novych JennyGirls. Na konci spotu jsou piipadni zajemci odkazani na
webové stranky spolecnosti, kde naleznou vice informaci. Zde opét nastava problém s an-
glickym nazvem spole¢nosti, ktery se jinak piSe, nez vyslovuje. Zjednoduseni webové ad-
resy na www.jl.cz mnoha zakaznikiim uleh¢i vyhledani spole¢nosti na internetu. Pisobnost
rozhlasové reklamy bych doporuéila rozsifit nejen na ostatni kraje v Ceské republice, ale

také na Slovensko.
Venkovni reklama

Dale bych spolecnosti navrhla vytvofeni reklamnich plakatt, které by byly stylové zpraco-
vany a propagovaly by znacku JL. Reklamni plakaty bych doporucila vystavit v drogériich,
kosmetickych studiich a na dal$ich mistech s ¢astym vyskytem divek a Zen. Ke zpracovani
reklamniho plakatu se firma nemusi obracet na draha graficka studia. Spole¢nost JL mutze
oslovit mladé lidi studujici na stfednich nebo vysokych Skolach zajimajici se o graficky
design. Finan¢ni néaklady by nedosahovaly takové vySe jako naklady na zakazku

v grafickych studiich.
Podpora prodeje

Z pruzkumu bylo zjisténo, ze v oblasti podpory prodeje jednoznacné dominuji vzorky
kosmetickych produkti zdarma. Realizace tohoto nastroje je financné dosti naro¢na. Spo-
lecnost JL si je této skuteCnosti pIn¢ védoma, a proto jsou testery kosmetickych produkti
zpoplatnény. Pokud bude firma uvadét novy produkt na trh, doporucuji poskytnout vzorky
kosmetického produktu zdarma v ramci reklamni akce. Zbyvajici testery doporuc¢uji nechat
zpoplatnéné. Soutéze a slosovani o ceny, které spolecnost JL realizuje na svych webovych
strankach, firmé schvaluji. Firmé doporucuji pokracovat jiz v zab&hlych soutézich, ale sni-

zit jejich naroc¢nost kvilli malému z4jmu zakaznikd.
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Public relations

Oblast Public relations navrhuji spole¢nosti JL vyuzit, protoze v sobé skryva velky poten-
cial. Konkrétné by se jednalo o ¢lanky nebo rozhovory s uznavanymi osobnostmi v kosme-
tickém oboru, které by propagovali znacku JL. Spole¢nost JL by mohla oslovit vyznamné
kosmeti¢ky piispivajici svymi nazory do riiznych Gasopisti. Clanky a rozhovory by také

mohly byt umistény na webovych serverech zamétujicich se na oblast kosmetiky.

Sponzorstvi je spravny zptsob, jak se zaméftit na specifické segmenty trhu. Spolecnost JL
vyuziva sponzoring velmi sporadicky. Jedna se spiSe o formy sponzorskych balickli véno-
vané na aerobik soutéze nebo do tombol plesii na mistni tirovni. Pokud by spole¢nost JL
méla zajem 0 sponzoring, doporucuji firmé zaméfit se na vefejné akce souvisejici
s kosmetikou a majici celostatni charakter. Spole¢nost JL by mohla sponzorovat soutéz
,,Cesko-Slovensko hleda idedl krasy“, ktera puisobi v Ceské republice a na Slovensku. Je
vSak velmi dulezité zvazit podminky, za kterych by mohla spole¢nost JL vstoupit jako
sponzor do soutéze. Naklady vynaloZené na sponzoring by mél vyvazit efektivni vysledek

ze sponzorované akce.
Piimy marketing

Pfimy marketing je pro spole¢nost JL oblast, ve které by se mohla dobte uplatit. Doporucu-
Ji firm¢ vyuzit databazi svych zakazniki, kterou ma k dispozici. Databaze obsahuje kontak-
ty na zakazniky a piehledy o objednavaném zbozi. Prostfednictvim vytvoiené databaze
mize firma lépe zacilit na své zakazniky. E-mailing je nejlepsi forma ptimého marketingu
pro spolecnost JL, protoze je rychly a neni finanéné nakladny jako klasicky direct mail.
Zasilkové katalogy podle vysledkd prizkumu JennyGirls pokladaji za velmi dulezité.
Z finan¢niho hlediska neni realizace zasilkovych katalogl pro spolecnost JL vhodna. Misto
navrzenych zasilkovych katalogii mize firma vyuzit katalogy produktt K propagaci své
zna¢ky na mistech, kde travi potenciondlni zédkaznici sviij volny ¢as napt. v kosmetickych a

kadetnickych salonech, kavarnach, relaxacnich zatizenich a dalsi.
Osobni prodej

Osobni prodej u spolecnosti JL probihd hlavné formou JennyGirls. Tento zpiisob prodeje
se firm€ osvédcil. Spolecnost by méla mit snahu zvysit pocet JennyGirls, které by plisobily
rovnomérné na celém uzemi Ceské republiky a také rozsitily svou piisobnost na Slovensko.

Stejny postup by firma méla realizovat i u obchodnich zastupchu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovy komunika¢ni mix ve spole¢nos-
ti Jenny Lane, s.r.0. a navrhnout jeho zlepseni. Pfed samotnou realizaci analyzy marketin-
gového komunika¢niho mixu jsem nejdiive zpracovala teorii tykajici se dané problematiky.

Z dostupnych literarnich pramenti jsem vypracovala literarni resersi vztahujici se na marke-

tingovy komunika¢ni mix a jeho jednotlivé nastroje.

Ziskané znalosti z teoretické Casti prace jsem pouzila pro realizaci analyzy marketingového
komunika¢niho mixu ve spolecnosti JL. Pomoci kvalitativniho prizkumu, ktery probéhl
formou interview s majitelkou spole¢nosti, jsem podrobné popsala sou¢asny stav komuni-
ka¢niho mixu ve firm¢. Nasledné jsem provedla dotaznikové Setfeni, které bylo zaméteno
na JennyGirls, tedy Zeny a divky prodavajici kosmetiku Jenny Lane. Cilem dotaznikové
Setfeni bylo zjistit, jak JennyGirls vnimaji dilezitost jednotlivych néstrojii marketingového

komunika¢niho mixu a jaké zmény by doporucovaly na jeho zlepSeni.

Pti navrhovani zlepSeni marketingového komunika¢niho mixu jsem vychazela z informaci
poskytnutych od majitelky spolecnosti JL, z vysledki dotaznikového Setfeni a védomosti

ziskanych studiem marketingové komunikace.

Navrzena doporuceni se nejvice tykala oblasti reklamy. Spole¢nost JL ma ve vyuziti re-
klamy velké nedostatky, coz vyplyva 1 z odpovédi dotazovanych JennyGirls. Problematice
reklamy jsem v praci vé€novala zvySenou pozornost. Zaméfila jsem se na internet a jeho
vyuziti pro marketingové ucely. Kazdym rokem stoupd pocet internetovych uZzivateli a
internetova sit’ se stava zcela béZnym komunika¢nim prostfedkem. Proto jsem spolecnosti
navrhla vyuzit bannerovou reklamu, vytvofeni profilu na socialni siti Facebook a zjednodu-
Seni adresy webovych stranek spole¢nosti. Zména tykajici se adresy webovych stranek se
projevi také v rozhlasové reklamé. Nasledujicim navrhem bylo vytvofeni reklamnich pla-
katd pro lepsi propagaci firmy. Mezi ostatni doporuceni jsem uvedla vyuziti PR ¢lanka
V Casopisech, sponzoring na celostatni Urovni a vyuziti firemni databaze zakaznikii pro

pfimy marketing.

Uvedené navrhy a doporuceni jsem piedlozila majitelce spole¢nosti Ing. Jan¢ LukeSové
s kladnou odezvou. Spolecnost JL zalozila profil na socialni siti Facebook a nad dalSimi
zménami bude uvazovat. VEfim, ze cil mé bakaléaiské prace byl splnén a navrhované dopo-

ruceni budou pro firmu pfinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations
JL Jenny Lane

EU Evropska unie
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SEZNAM PRILOH

Pl Otazky kladené pfi interview

PIl Dotaznik JennyGirl

Pl Ukazka tisténého katalogu Jenny Lane

PIV  Cenik Jenny Lane



PRILOHA P I: OTAZKY KLADANE PRI INTERVIEW
Jakym zplisobem probiha prodej vyrobkii Jenny Lane?

Provadi Vase spolecnost n¢jakou reklamu?

Jaké typy reklamy vyuzivate k propagaci Vasi spolecnosti?

Jaké nastroje podpory prodeje pouzivate?

Vyuzivate n¢jaké typy PR aktivit k lepsi propagaci Vasi spolec¢nosti?
Uskutec¢iiujete ptimy marketing?

Vystavuje Vase spolecnost na veletrzich?

Jakym jinym zplisobem se Vase spole¢nost zviditeliiuje na trhu?



PRILOHA PI1: DOTAZNIK JENNYGIRL
Vazend JennyGirl,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery slouZi jako podklad pro zpracovani baka-
laFské prace na téma Analyza marketingového komunika¢niho mixu ve spolec¢nosti Jenny Lane(JL).
Vzhledem k tomu, Ze jste soucasti firmy a podilite se na distribuci vyrobkd, chtéla bych Vas poza-
dat o zodpovézeni otazek tykajicich se propagace firmy JL. Cilem dotazniku je zjistit, jak vnimate
marketingové aktivity firmy JL. Vysledky dotazniku pomohou ke zlehéeni Vasi prace. Veskera data
budou slouZit pouze pro ucely zpracovani bakalarské prace.

Hana Dankova
Fakulta logistiky a krizového Fizeni
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

1. Navstévujete internetové stranky JL?
o Ano
o Ne

2. Pokud ano, Jak se Vam libi internetové stranky JL?
o Velmise mi libi
o Libi se mi, ale néco bych zménila
o Nevim
o Nelibi se mi

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingového komunikacniho mixu.
Ohodnotte jednotlivé nastroje dle dilezitosti, kterou jim prikladate:

Hodnotici stupnice:
1 = velmi dulezité
2 = dulezité

3 = méné dulezité
4 = nedllezité

REKLAMA 1 2 3 4
Televize
Radio

Casopisy + Noviny

Venkovni reklama (billboardy, plakaty...)

Internet

Jiné, uvedte:




4

PODPORA PRODEIJE 1 2

Vzorky

Vérnostni odmény

Rabaty

Soutéze, hry, slosovani o ceny

Reklamni pfedméty

Jiné, uvedte:

5

PUBLIC RELATIONS 1 2

Clanky v ¢asopisech

Specidlni pfilezitosti

Charitativni pfilezitosti

Sponzorstvi

Seminare

Jiné, uvedte:

6

PRIMY MARKETING 1 2

Zasilkové katalogy

Direct mail*

Teleshopping s pfimou odezvou

Telemarketing (marketing po telefonu)

On-line marketing (Internet)

Jiné, uvedte:

*Propagacni zalezitosti zasilané pomoci posty pfimo adresované osobé.
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OSOBNI PRODE)J 1 2 3 4

Prodej v maloobchodnich prodejnach

Obchodni zastupce

Telemarketing (marketing po telefonu)

Jiné, uvedte:

8.

Zde muZete vyjadrit svlij nazor, jak jste spokojena s podporou Vasi prace ze strany firmy JL.
Co povaZujete za prinosné a naopak, co si myslite, zZe je zbytecné. Pokud mate néjaky napad
jak zlepsit podporu Vasi prace, napiste zde sv{j navrh.

Uvedte, prosim, o sobé nasledujici udaje:

9. Do jaké vékové skupiny patfite?

o dol8let
o 19-30let
o 31-45let

o 46 letavyse

10. Do které skupiny obyvatel se mlzete nejlépe zaradit?
o Studentka

Podnikatelka

Zameéstnankyné

Nezaméstnana

o
o
o
o Jind, uvedte:




11. Jak dlouho pUsobite jako JennyGirl?
o méné nez 1 rok
o 1az3roky
o déle nez 4 roky

12. Ve kterém kraji plsobite jako JennyGirl?
o Praha
Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Stfedocesky
Ustecky
Vysocina
Zlinsky
Slovensko

0O O O o0 O O O 0O O O o0 O O o

Dékuji Vam za Vasi ochotu a spolupraci.



PRILOHA PI11: UKAZKA TISTENEHO KATALOGU JENNY LANE
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PRILOHA P1V: CENIK JENNY LANE

Cenik Jenny Lane
Jenny Lanes. r. 0. IC: 63479907 Rok: 2010 |Dne: 12.4.2010
Prodejni | Cena K¢ | Cena K¢ | Cena K&
Kod Zbozi jednotka | cena K¢& A B C % DPH|
s DPH s DPH s DPH s DPH

pO1 rténka ks 70,00 50,00 47,00] 44,00 20%l
p02 lip-pen - rténka vysouvaci ks 50,00 36,00 34,00 32,000 | 20%)
p03 street wear ks 50,00] 36,00] 34,00] 32,00 20%)
504 balzim na rty s 35,000 2500 24,00 22,00 |_20%
503 Korcktor make-up ks 50,000 36,000 34,00 32,00 | _20%)
p06 lak na nehty long wear ks 50,40] 36,10] 33,60] 31,90 | 20%
p07 pFipravky pro pédi o nehty ks 50,00/ 36,00 34,00 32,000 | 20%
p08 francouzskd manikira ks 99,00] 71,00] 66,00/ 62,00/ 20%)
509 odlakovat 120ml ks 35,000 25,000 24,00 22,00 |_20%
pl0 oéni stiny mono ks 45,00{ 32,00 30,00] 29,00[ | 20%]
5100 Stétec pro presné aplikace ks 30,000 22,000 20,000 19,00 | _20%]
p101 Stétec na nanaSeni rténky ks 30,00] 22,00| 20,00] 19,00 | 20%f
102 Jr'lgmny' Stetec s 30,00 22,000 20,00 19,00 |_20%
5103 Stdtec na stiny ks 30,000 22,000 20,00 __19,00] | _20%]
p104 li¢ici sada rtének ks 550,00] 550,00 550,00 550,00] 20%)
p105 sada vylévanych rt€nek - 16 ks ks 550,000 550,000 550,00 550,00 | 20%]
5106 aleta pudrd a ra%i ks 650,00] 650,000 650,00 __650,00] | _20%
5107 krém na ruce ks T10.00] 79,000 74,00 69,00 | _20%
p108 papirové kapesniky Majesta ks 85,00| 72,00] 70,00] 69,00] | 20%]
p109 duo professional + konturovaci tuzka ks 135,00] 97,00] 85,00] 85,00 | 20%)
pll o&ni stiny duo ks 55,00 39,00| 37,00] 35,00 | 20%
p110 lesk na rty Nicolette 2+1 zdarma ks 70,00] 66,00] 64,00 60,000 | 20%)
plll tester - krém na ruce ks 10,00] 10,00] 10,00] 22,000 | 20%|
pl12 tester papirové kapesniky Majesta ks 6,50] 6,50 6,50 6,50 [ 20%}
pll4 pemza s kartackem ks 25,00] 19,00] 17,00] 16,00 |  20%
o115 papirovy pilnik izky ks 32,00 16,00 1500 19,00 | 20%
pl16 papirovy pilnik Siroky ks 25,00| 25,00 20,00{ 19,00 | 20%)
all7p tester o&ni stiny ks 10,00} 10,00{ 10,00{ 10,00 | 20%
118 Vzornik nenalakovany s 15,00 1500 15,00 15,00 | 20%
o12 otni stiny trio 5 65,00 46,00 44,00] A | 20%
p125 testerova sada Profi ks 500,00] 500,00 500,00 500,00] 20%)
p127 kompletni sada 3 plat ks 1600,00]  1600,00]  1600,00] 1600,00{ | 20%j
128 Julickovy pudr ks 335,00] 240,000 224,00 _ 210,00 | 20%
p129 bronzovy pudr ks 120,00] 86,00] 80,00] 75,00] 20%)
p13 kompaktni pudr priihledny ks 60,00] 43,00 40,00 38,00] | 20%)

130 tipytky na zdobeni nehtu ks 70,00] 50,00 47,00 44,00 | 20%)
p131 zdobici §tétec na nehty ks 99,00] 71,00 66,00 62,00] | 20%)
p132 Stétec vysouvaci ks 60,00] 43,00| 40,00 38,00 | 20%)
p133 darkovi sada pro opaleny vzhled ks 330,00] 236,00 220,00 208,00 | 20%)
pl134 extrem mascara prodluZovaci ks 84,00] 60,50| 56,30] 52,900 | 20%)
pl4 kompaktni pudr tonovaci ks 65,00] 46,00 44,00] 41,00[ | 20%)
p142 all time harmonic make-up ks 80,00] 57,00| 54,00 62,00 | 20%
15 pudr sypky s 90,000 64,000 60,000 57,00 | _20%
p16 kompaktni rouge mali ks 55,00] 39,00 37,00] 3500] | 20%
pl7 kompaktni rouge velka ks 60,00/ 43,00/ 40,00{ 38,000 | 20%)]
pl8 oéni stiny duo lux ks 70,00 50,00] 47,00] 44,001 [ 20%
p19 kompaktni pudr lux ks 70,00 50,00 47,00] 44,00] | 20%)
p20 kompaktni rouge lux se zrcitkem ks 70,00] 50,00 47,00] 44,000 | 20%]
p21 Fasenka prodluZovaci ks 60,00] 43,00{ 40,00 38,000 | 20%
p22 o3etfujici Fasenka vyZivna ks 80,00] 57,00| 54,00 42,00] | 20%
p23 mascara na vlasy ks 80,00/ 57,00 54,00] 50,00] 20%)
p24 pomida na rty s viini ovoce ks 12,00] 9,00 8,00 8,00] | 20%
025 el s flitry na t€lo kulickovy 5 30,00 29,000 27,00 2500] | _20%)
p26 konturovaci tuzka automatic ks 65,00 46,00 44,00| 41,00 | 20%)
p27 o¢ni linka vysouvaci automatic ks 65,00] 42,90( 40,80| 38,20] | 20%j
p28 oéni linka r-matic ks 50,00{ 36,00] 34,00] 32,000 | 20%
p29 konturovaci tuzka ks 50,00] 36,00] 34,00 32,000 | 20%)
030 otni linka kajalova ks 50,00 36,00 34,000 32,00 |_20%
031 otni linka fixova ks 90,000 56,30 52,90 50,40 | 20%
p32 otni linka tekuti ks 90,00/ 64,00 60,00 57,00[ | 20%]
033 bila tuzka pod nehty s 55,00 39,000 37,00 3500 | _20%
p34 olejovi kiira na nehtovou kuZicku ks 65,00] 46,00] 44,00] 41,00] | 20%)
p35 make-up novy ks 60,00] 43,00] 40,00] 38,000 | 20%)]
p36 elové oéni stiny - colour dream ks 80,00] 57,00| 54,00 50,00 | 20%)
p37 lesk na rty kulaty ks 35,00{ 25,00{ 24,00} 22,000 | 20%)
p38 star shine - lesk na rty ks 65,00 38,70] 37,00| 33,60] | 20%j
p39 lesk na rty briliant ks 80,00] 57,00 54,00 50,000 | 20%)
p40 lesk na rty s kulitkou ks 40,00 29,00| 27,00 25,00] | 20%)
p4l chic profesionalni stiny ks 90,00] 64,00 60,00 57,000 | 20%]
p42 niplii do Fasenky Jenny Lane ks 45,00] 32,00 30,00 29,00] | 20%]




p43 Sablona pro francouzskou manikiiru ks 20,00] 15,00] 14,00] 13,00] 20%]
p44 rozjasfiovaci pudr ks 65,00( 46,00| 44,00 41,00 | 20%)
p45 duo cd - gelovy stin ks 99,00] 71,00] 66,00] 62,00 | 20%
p46 duo silk lesk ks 99,00] 71,00 66,00/ 62,00] 20%)
p47 duo maxi mascara ks 99,00/ 71,00] 66,00] 62,00 | 20%)]
p48 duo profesional - lesk + gel. stin ks 99,00/ 71,00] 66,00] 62,00 | 20%]
p49 pilnik sklenény oboustranny ks 70,00] 50,00] 47,00 44,00 | 20%]
50 Stetec kosmeticky na riZ ks 30,000 22,000 20,000 19,00 | _20%
p51 aplikitor stinovy ks 10,00] 7,00] 6,00] 5,000 | 20%)
052 labuténka ks 15,000 11,00 10,00] 9,00 | _20%)
p53 mix stiny - 8 odstinii, 3 barvy v jednom ks 70,00] 50,00 47,00 44,00 20%)
054 ndhradni napli do Fasenky a ks 30,00 22,00 20,00 19,00 | _20%
p55 rozjasfiova& o&i - bila tuzka ks 65,00] 46,00/ 44,00| 41,00] 20%)
p56 neutrilni tekuty korektor ks 80,00 57,00] 54,00| 50,00 [ 20%)
p57 dvoubarevna korekéni ty€inka ks 99,00] 71,00{ 66,00] 62,00] | 20%)
p38 hydrataéni rténka s leskem ks 99,00/ 71,00| 66,00] 62,00 | 20%]
p59 mix mini trio ks 65,00] 43,00 40,00/ 38,00 | 20%]
p60 discotuzka s uv lampicou ks 150,00] 107,00{ 100,00] 94,00] 20%)
p61 duo maxi mascara + oéni linka vysuvna Cerga ks 135,00] 97,00] 90,00( 85,000 [ 20%]
p62 dvd kazeta — o&ni stiny ks 99,00 71,00] 66,00/ 62,000 [ 20%]
p63 kompaktni pudr - ndhradni napli ks 30,00 22,00] 20,00 19,00 | 20%
p64 kompaktni pudr tonovaci-nihr.napli ks 35,00/ 27,00 25,00( 24,00| 20%)
p65 discotuZzka - fix ks 150,00] 102,00] 95,00] 89,00] 20%}
p66 testerova sada Jenny ks 250,00] 250,000 250,00  250,00] [ 20%)
p66p testerovi sada Jenny plus ks 330,00] 330,00 330,00  330,00] [ 20%
a67 lakovy vzornik - nalakovany ks 45,00 45,00] 45,00 45,000 | 20%|
269 tester — rténka ks 10,00] 10,00] 10,00] 10,00] 20%)
a70 katalog Jenny Lane ks 15,00 15,00] 15,00 15,000 | 20%|
a70a katalog Jenny Lane 5 ks ks 11,00] 11,00{ 11,00] 11,000 | 20%]
a70b katalog Jenny Lane 10 ks ks 9,00] 9,00/ 9,00 9,00] | 20%]}
a70c katalog Jenny Lane 20 ks ks 8,00] 8,00] 8,00] 8,00] | 20%)
a7l tester - make-up ks 10,00] 10,00{ 10,00{ 10,00 | 20%
a72 tester - lesk na rty ks 15,00] 15,00] 15,00 15,000 | 20%
a73 tester - street wear ks 10,00{ 10,00{ 10,00 10,00 | 20%
274 tester - chic ks 15,000 15,00 1500 1500] | 20%
a75 kompaktni rouge lux + Stétec kosmeticky ks 85,00] 61,00] 57,00] 54,00 |  20%j
a76 duo lesk + konturovaci tuzka ks 135,00] 97,00] 90,00} 85,000 | 20%)]
a77 duo professional + r-matic ks 135,00 97,00 90,00/ 85,00[ | 20%|
a78 lip-pen + konturovaci tuzka ks 80,00] 57,00 54,00 50,00 | 20%]
579 [profesionalni odlakovat 11 ks 176,000 125,000 117,000 110,00 | 20%
280 Iiici plato mini ks 7000,00] _1000,00 100,00 _1000,00 | 20%
a81 tester - mascara na vlasy ks 15,00] 15,00| 15,00 15,00[ | 20%j
p82 dvd collection ks 110,00 78,00( 73,00 69,00 [ 20%|
p83 sypky pudr - ndhradni napli ks 50,00 36,00 34,00 32,000 [ 20%f
p84 kosmeticka houbitka ks 20,00} 14,50] 13,50] 12,50 | 20%]
p86 pouzdro na kosmetickou houbitku ks 10,00] 7,00] 6,00] 5,500 | 20%
p87 tester - kompaktni pudr ks 10,00] 10,00( 10,00 10,00 | 20%j
p88 tester - kompaktni rouge ks 10,00] 10,00] 10,00] 10,00 | 20%j
p89 tester - sypky pudr ks 10,00] 10,00] 10,00{ 10,00[ | 20%|
p90 vizazisticka sada — o&ni stiny ks 750,00 750,00 750,00] 750,00 | 20%)
501 dvd typologické ks 110,000 88,00 85,00 __ 78,00 | 20%
p94 tester - korektor ks 10,00] 10,00( 10,00 10,00f | 20%)
P95 hrnek Jenny Lane ks 25,00{ 25,00] 25,00] 25,000 | 20%)
p96 oéni stiny mono s mozaikou ks 55,00} 40,00{ 37,00 35,000 | 20%j
297 lartatek na obod ks 30,00 22,00 20,00 19,00 | 20%
P98 aplikitor stinovy dlouhy ks 30,00 22,00 20,00 19,00[ | 20%j
299 korekeni tydinka s 50,000 36,00 34,00 32,00 |_20%
| |




