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1. UVOD

Podnik, ktery chce v dnesni dobé na trhu uspét, se musi soustfedit na potieby
zékaznikl. Je to dualezité zejména pro malé a stfedni podniky, které musi intenzivné
sledovat a hodnotit konkurenci, pozorovat vyvoj na trhu, aby dokazaly oslovit spravné

skupiny zakaznikl a nalézt své misto na trhu.

Pojem marketing se jiz dostate¢né dostal do podvédomi nasi spolecnosti. Mnozi
si v§ak pod timto pojmem piestavuji pouze reklamu agresivné plsobici na zékaznika.
Velmi malo lidi si uvédomuje, ze jde o filozofii, jejiz cilem je uspokojeni zakaznika,

protoze na ném zavisi uspésnosti firmy.

V soucasné dobé¢ stale roste vyznam marketingovych oddé€leni ve vSech firmach.
Zakaznici jsou naro¢né€jsi, maji veétsi moznost vybéru a srovnani produkti. Proto je
v zajmu podnikli zaméfit se na potieby zdkaznika a prizpisobit jim své produkty nebo
sluzby. To vSak neni viibec jednoduché. Existuje Siroké skdla nastrojii, z nichZ vybrat tu
spravnou kombinaci je ukol nelehky. Proto ve vétsin€ podniki vznikaji celd oddéleni,

ktera se marketingovymi koncepcemi zabyvaji.

Z hlediska spotiebitele mliZzeme fict, Ze se s marketingem setkavame takika na
kazdém kroku. Nabidka produktt je Siroka, vyrobky si navzajem konkuruji a predhané;i
se zejména obalem, doplikovymi funkcemi a cenou. Bézny zdkaznik se tak muze
vyrobkem rychle nasytit a hledat novy. A pravé na tyto situace musi marketing pruzné a

rychle reagovat, aby si zdkazniky ziskal a udrZzel.



2. LITERARNI PREHLED

2.1. Uloha marketingu v soudobé firmé, vymezeni pojmu marketing

Finan¢ni Gspéch kazdého podnikani se odviji od schopnosti. Pokud neexistuje
dostatecna poptavka po vyrobcich a sluzbach, ztraci ostatni vnitini oddéleni podniku,
jako je napt. provoz, finance nebo management, sviij vyznam. Podle Bouckové (2003)
uspesné podnikani vyzaduje nejen schopnost prizplisobit se slozitym a velmi
proménlivym podminkam fungovani trhu, ale soucasné aktivné plisobit na dynamické
vztahy mezi nabidkou a poptavkou.

Proto se v soucasné dob¢é dostava marketing do popiedi zajmu podnikatelti a ziskava tim

Jak uvadi Kotler (2007), tiskové zpravy ze spole¢nosti v§ech druhti - od vyrobce
spotiebniho zbozi ptes zdravotni pojistovny az k vyrobctim tézkého pramyslu — hlési do
svéta své nejnovejsi marketingové uspeéchy a totéz lze nalézt na webovych strankach.
V odbornych cCasopisech se marketingovymi strategiemi a taktikami zabyva nescetné
mnozstvi ¢lank.

Lze tedy fici, Ze v soucasné dobé je marketing jednou z nejdileZzitéjsi ¢innosti
kazdého podnikatele.

Marketing je komplex ¢innosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a
uspokojit potfeby zdkaznika pii souasném dosazeni dalSich cili subjekti, které jej
uplatiiuji. (Bouckova, 2003)

Marketing je ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku
¢i jinych hodnot“. (Kotler, 2004)

Marketing je ,,soubor metod, pfistupti a ¢innosti, umoznujicich efektivné fesit
problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu“. (Horakova, 2000)

Definic marketingu existuje nékolik. VSechny se vSak shoduji v zakladnim
principu, Ze jde o zplsob jak plsobit na spotiebitele a ovliviiovat jeho spotiebitelské

chovani za predpokladu poznéni jeho pfani a potieb.



Zvlastnosti marketingu lze najit na primyslovém trhu, kde je poptavka odvozena
od poptavky na trhu spottebniho zbozi, ndkupni rozhodnuti neuskuteciiuje jednotlivec,
ale zpravidla tym, mezi zdkaznikem a prodéavajicim existuje Uzkd vazba, potieby jsou
specializovanéjsi a ndkupni proces trva vétSinou déle. Zde je kladen vétsi daraz na
osobni prode;.

Marketing se neustale vyviji tak, jak se méni trh a moznosti spotiebitelt.
Spotiebitelé maji k dispozici vétsi mnozstvi a rozmanitost vyrobku a sluzeb, informaci,
moznosti vzdjemného porovnani. Proto je dilezité pomoci marketingovych vyzkumu a

analyz trhu marketingové strategie neustale upravovat.

2.2. Marketingovy mix, nastroje marketingu

Za autora pojmu marketingového mixu, jak uvadi Heskova (2000), je
povazovan profesor Harvard Business School Neil H. Borden. V roce 1964 vypracoval
koncepci marketingového mixu, ktery ptirovnal k ,,cake-mixu®, tj., smé€si na moucniky.
Technologie vyroby smési zafind vyzkumnou praci odbornikii jejichz vysledkem je
optimalni sloZeni jednotlivych slozek smési. Uprava vysledného produktu je mozna
podle individudlni chuti spottebitele, ale je nutné zachovat vyvazenost jednotlivych
slozek smési. Marketingovy mix se chova obdobnég, kdy je nutné respektovat vazby
jednotlivych nastroju.

Déle uvadi, ze vznik pojmu je spojen s rozvojem marketingu orientované¢ho na
produkt. Samotny pojem je mozné vymezit jako optimalni sklad marketingovych prvki,
které firma pouziva na to, aby dosahla své marketingové cile na cilovém trhu. Jde o
nabidku spravného produktu na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou
reklamni — komunikaéni podporou.

Pojem marketingovy mix lze definovat nékolika zptsoby:

Jeden z tradi¢nich popist marketingovych aktivit hovoii o marketingovém mixu,
ktery byl definovan jako soubor marketingovych nastroji, jeZz pouzivaji firmy

k dosazeni svych marketingovych cila. (Kotler, 2007)



Jde o soubor nastrojt, jimiz mize firma plsobit na své okoli a jejichz pomoci
uskutecniuje své zaméry. (Bouckova, 2003)

Marketingovy mix tvoii souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zakaznikim, distribu¢énim a dopravnim organizacim a dal$im
prosttednikiim. (Heskova, 2004)

V praxi se setkavame S n€kolika modely marketingového mixu. Nejznamé;jsi
model marketingového mixu je v podob¢ ,,4P*, pfedstavujici nazory a postoje prodejct
k ovlivnéni zakaznika.

Dhtiraz kladou na:
e Produkt (produkt);
e Price (cena);
e Place (distribuce);

e Promotion (propagace).

Dalsi modely vychazeji z analogie ,,4P“. Jde napfiklad o ,,4S%, s vyraznou orientaci na
zakaznika a zaméfenim na:

e Segmentace zakazniki,

e Stanoveni uZitku,

e Spokojenost zédkaznika,

e Soustavnost péce.

nebo ,,4C*:
e Consumer (spotiebitel);
e Cost (naklady);
e Competention (kompetence);

e Channels (kanaly).

V nékterych odvétvich je zékladni model ,,4P* rozSifen o dalsi soucasti, napt. lidsky
faktor (people) a technologii (process) v oblasti sluzeb, lidi (people), tvorbu baliku

(packaging), programovani (programming) a spolupraci (partnership) v cestovnim ruchu



nebo Uucastniky (participans), postupy (process) a fyzickou pfitomnost (physical

evidence) v bankovnictvi.

V této praci bude dale rozebran a popisovan marketingovy mix ve smyslu ,,4P*.

2.2.1. Produkt

Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu.

Produktem rozumime jakykoliv statek, ktery muize byt nabidnut na trhu, aby
uspokojil potiebu, touhu nebo piani. (Kotler, 2004)

Produkt je cokoli (statek — hmotny — vyrobek, nehmotny — myslenka, napad,
znacka, volny — volné v ptirod¢; sluzby — cizi lidska ¢innost), co 1ze na trhu nabidnout,
co muze uspokojit potiebu, ¢i piani spotiebitele a je prospésné pro spolecnost. Pokud se
produkt stava pfedmétem smeény, mizeme mluvit o zbozi. (Heskova, 2004)

Produkt se sklada z podstaty a dodateénych vlastnosti. Podstatou rozumime
obecnou prospésnost nebo uzitecnost, dodatecnymi vilastnostmi pak znacku, obal,
zaruéni podminky, specidlni sluzby napf. poradenstvi, darkové baleni nebo moznost
uveéru.

U produktl rozliSujeme tfi zékladni vrstvy. Zakladni vrstva je jddro. V té je
specifikovana vlastnost, kterou si kupujici kupuje. Druhou vrstvou je skutecny produkt.
Tim rozumime hotovy vyrobek vcéetné obalu, s urcitym mnoZstvim doplikl Vv urcité
kvalité, designu a znacce. Tieti vrstvou je rozsifeny produkt. Jde 0 vrstvu
poskytovaného servisu k produktu v podobé zaruk, poprodejniho servisu, instalace,

dodavek a moznosti uvéru.

Kotler (2007) déli produkty podle trvanlivosti a hmatatelnosti do tii kategorii:
e Netrvanlivé zbozi — obvykle se spotfebuje najednou nebo pii nékolika pouzitich;
e Trvanlivé zbozi — vydrzi etna pouZziti;

e Sluzby — nehmotné, nedélitelné a pomijiveé produkty.



2.2.1.1.

Klasifikace vyrobki

Spotiebni vyrobky

Spotiebni zbozi je urcené ke konecné spotiebé a Kotler (2007) je déli na:

Zbozi denni spotieby — lze délit na bé&zné spotiebitelské zbozi (pravidelné
kupované zbozi), impulsivni zboZzi (zbozi kupované bez jakéhokoliv pldnovani
nebo hledani) a zbozi naléhavé potieby (zbozi kupované v urgentnich situacich);
Zbozi dlouhodobé spotieby — 1ze délit na homogenni (zbozi podobné kvalitou,
ale liSici se Vv cenach) a heterogenni zbozi dlouhodobé spotieby (zbozi se lisi
Vv rysech, cen¢ a sluzbach);

Specialni zbozi — zbozi svym zpisobem jedine¢né, zakaznici kvili tomuto zbozi
vynakléadaji velké usili;

Nehledané zbozi — zbozi, o némz spotiebitelé nevédi a o jeho potfizeni neuvazuji.

Prumyslové vyrobky

na:

Sluzby

Primyslové vyrobky nakupuji firmy ve velkém mnozstvi. Kotler (2007) je déli

Material a dily - suroviny (zemédé€lské produkty a prirodni zdroje) a zpracované
materialy a dily;

Kapitalové polozky a provozni material - do kapitalovych polozek patii
nemovitosti a vybaveni a do provozniho materialu patii polozky tdrzby a oprav
a provozni polozky;

Obchodni sluzby - udrzbétské a opravarenské sluzby a poradenské sluzby.

Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné

stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv.

(Kotler, 2007)

Sluzba se od vyrobku li§i svou nematerialni povahou, ned¢litelnosti, vysokou

variabilitou a nemoznosti skladovani.



Podnik ve vét§ing ptipadii prodava vice vyrobki. Proto rozhoduje o:

o \yrobkovém mixu — mnozina vSech vyrobkovych tad a produktl, které prodejce
nabizi zédkaznikiim ke koupi. Sklada se z Sitky, délky, hloubky a konzistence.

o \yrobkové rade — produkty, které spolu tzce souviseji, pracuji podobnym
zpuisobem, jsou nabizeny stejné skupiné zakaznikli, prodavaji se v podobnych
prodejnach;

o Individualnim vyrobku — kazdy vyrobek uréeny pro zadkaznika.

2.2.1.2. Kvalita

Kvalita je schopnost produktu uspokojit potieby nebo pozadavky zakaznika.
(Heskova, 2004).
Obecné lze fici, ze produkt je kvalitni, pokud splnil ocekavani zikaznika.

Kvalita vyrobku je méftitelnd, zatimco meéieni kvality sluzeb je problematické.

2.2.1.3. Znacéka

American Marketing Association definuje znacku jako ,,jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb
konkurenti. (Kotler, 2007)

Znacka odliSuje ur€itym zpisobem produkt od jinych vyrobkl a sluzeb, které
podobné uspokojuji zdkaznikovu potiebu. Mé¢la by byt origindlni, snadno vyslovitelna a
zapamatovatelnd, méla by mit schopnost vyvolavat pozitivni asociace a méla by
pomahat vytvaiet image podniku. Nejéastéji ma podobu sloganu, loga, ptredstavitele
nebo melodie.

Hodnota znacky se odviji od znalosti jména znacky, v€rnosti znacce, vnimané

kvality a asociace spojené se znackou.



Formy znacek

Individualni znacka — kazdy vyrobek ma své jméno, jasné tak odliSuje vyrobky od
ostatnich (Rama, Flora)

Rodinnd znacka — jedna znacka zastfeSuje vSechny vyrobky daného podniku (Whirpool)

Kombinovana znacka — ptredstavuje kombinaci individualni a rodinné znacky

2.2.1.4. Obal

Obal chrani produkty pii prodeji, prepravé a skladovani, ulehcuje jejich
manipulaci a skladovani, informuje a odliSuje produkt od ostatnich. Obal také podava
informace napf. o sloZeni, vyrobci nebo dovozci, zpisobu pouziti vyrobku, dobé vyroby

a pouzitelnosti.

Druhy obali:
e Primarni — plechovky, lahve;
o Sekundarni — krabicky — plni spotiebitelskou funkci, pfevazné zlstavaji
spotiebiteli. Tyto obaly mohou ovlivnit ndkupni rozhodovani, funguji jako
»petisekundova reklama na vyrobek*;

e Prepravni — umoziuji prepravu vice vyrobkia v sekundarnich obalech.

2.2.1.5. Design

Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uZitné vlastnosti a zvySuje
jeho hodnotu. (Foret, 2008)

Design je pro produkt velmi dilezity, protoze dokaze pftilakat pozornost
zakazniki, dosahnout konkurenc¢nich vyhod na trhu, zlepsit vykonnost produktu nebo
snizit vyrobni néklady. I kdyz je produkt dostatecn¢ konkurenceschopny, jeho design
zustava zvlasté v naSich podminkach casto opomijen. Pfi srovnani se zahrani¢nimi
produkty pak ty Ceské pusobi Casto zastarale a neatraktivné. Vzhledem k tomu, Ze
design mnohdy v marketingu ptedstavuje rozhodujici konkuren¢ni zbran, je nutné se mu

vénovat zv1asté peclive.



2.2.1.6. Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou je produkt na trhu. Je
charakteristicky nasledujicimi etapami: zavadéni, rist, zralost a Gtlum. (Heskova, 2000)
Dle Horakové (2003) je zalozen na ¢tyfech kli¢ovych piredpokladech:
e vyrobky maji omezenou zivotnost;
e prodeje vyrobku, které se uskuteciiuji v jednotlivych stadiich, jsou provazeny
rozdilnymi marketingovymi privodnimi jevy;
e zisk se v jednotlivych fazich méni;

e vyrobky vyzaduji v jednotlivych etapach rozdilné strategie;

Féaze zavéadéni

V této etapé prodejce zavadi na trh novy vyrobek. Produkt se vétSinou objevuje
v zakladnim provedeni, k dispozici je pouze omezeny poc¢et modelll, protoze zakaznici
nekupuji moc produktd, o kterych nemaji dostatek informaci. Znamena to vysoké
naklady a nizky prodej, ktery se postupné zvySuje. V tomto obdobi je dulezita

marketingové podpora, kterd poskytuje zadkaznikiim informace o novém produktu.

Faze ristu

Tato faze se vyznaCuje prudkym rlstem obratu a zvySovanim zisku. Prvni
kupujici produkty opakované nakupuji a pfidavaji se dalsi. Na trhu se zacinaji objevovat
prvni konkurenti. Ceny produktii zlistanou beze zmény nebo mirné klesnou. Vyrobci
zlepsuji kvalitu a vytvafeji nové varianty vyrobkll. Podnik stile investuje do
marketingové podpory snad¢ji, Ze dosdhne jesté¢ vysSich ziskli v obdobi zralosti.
Zaroven jiZ pfipravuje nova marketingova rozhodnuti o inovaci a zdokonaleni produktu

a priniku na nové trhy.

Faze zralosti
Ve fazi zralosti zpomaluje tempo riistu trzeb, produkt je nejvice ziskovy, firma
dosahuje absolutniho objemu prodeje produktu. Vyrobek je zndmy a spotiebitelé si ho

kupuji. Podniky se slabym prodejem jiz ztrhu odchazeji. V tomto stadiu dochazi



k zesileni promotion v podobé modifikace produktu a vstupim na nové trhy pomoci

sniZeni cen (akce, slevy). Faze zralosti trva obvykle déle nez ostatni pfedchozi etapy.

Féze atlumu

V této fazi dochazi k podstatnému snizeni trzeb z prodeje. Slabsi prodejci
opoustéji trh. Je to dano zejména technickym vyvojem, zastardvanim produkti a
existenci substituti. Ceny produkti klesaji, marketingovd komunikace se snizuje.
Podnik mtize prodat znacku nebo vyrobni prava jinému podniku nebo vyrobek stdhnout

Z trhu.

2.2.2. Price/ Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii piijmy pro podnik.
Je rovnéz dulezita pro zékazniky, protoze uréuje mnozstvi penéznich prostiedki, jichz
se musi zfici. Cena nemusi byt vzdy vyjadiena v penézni formé. Stava se také jednim
z prvkl konkurenéniho boje. (Kanovska, 2009)
Dle Heskové (2000) z porovnani ceny k ostatnim nastrojim marketingového
mixu vyplyva:
e je odrazem hodnoty pro zakaznika;
e je dllezitym, i kdyZ ne jedinym Cinitelem ovliviiujici poptavku,;
e jako jedina ze Ctyf nastroji marketingu vytvaii ptijmy podniku;
e jeji stanoveni je pro podnik klicovym rozhodnutim, protoze vyrazné ovliviiuje

jeho existenci.

Faktory ovliviiujici cenu jsou interni a externi. Interni faktory jsou cile, které
muze podnik sdm ovlivnit, napt. dosazenim urcitého zisku (pfeziti, maximalizace zisku,
vedouci podil na trhu, ¢ast podilu na trhu, prvenstvi v kvalité produktu), definovanim

nakladu, odlisenim produktu od konkurencnich. Externi faktory jsou faktory malo
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ovlivnitelné, napt. ekonomické a pravni Cinitele, velikost a struktura trhu, jednani

zakaznikl a konkurence, poptavka po produktu, distribucni sit’.

2.2.2.1. Metody stanoveni ceny

1. ndkladové orientovana cena

Stanoveni ceny na zéklad¢ ndkladli je jeden z nejpouzivanéjSich zplsobu.
Spociva v aplikaci razné modifikovanych kalkulanich postupti, které jsou obecné

zalozeny na vycisleni nakladi a zisku na dany vyrobek. (Vaculik, 2004)

Vyhodou takto stanovené ceny je jednoduchost vypoctu, zarucuje urcity zisk u
kazdého kusu prodaného produktu, vyrobce znd 1épe své ndklady nez poptavku.
Nevyhodou je, ze ignoruje konkurenci, dosazeni zisku zavisi na poctu prodanych

vyrobku a nebere v uvahu redlnou situaci v poptavce.

2. poptavkové orientovana cena

Zakladnim principem je urceni vysoké ceny pii vysoké poptadvce a nizké ceny
pfi nizké poptavce, a to i kdyz jsou néklady na jednotku produkce v obou piipadech
shodné. (Kanovska, 2009)

RozliSujeme mezi pruznou (elastickou) a nepruznou (neelastickou) poptavkou.
Poptavka je elastickd, pokud sniZeni ceny vyrobku vede ke zvySeni trzeb za tento
vyrobek a naopak. Neelastickd poptavka je charakteristicka tim, Ze sniZeni cen vede ke
snizeni trzeb. Poptavku ovliviiuji demografické faktory, kupni sila obyvatel a jejich
nakupni sklony. Vyhodou je redlnost, protoZze odpovidd rozhodovani zakaznika,

nevyhodou je, Ze ji nelze uplatnit bez segmentace trhu.

3. konkurenéné orientovana cena

Tato metoda je zalozena na postaveni podniku v konkurencnim prostredi.
Predpoklada, Ze podnik za produkty srovnatelné s konkurenci dosahuje také
srovnatelnych cen. Tyto ceny jsou v piipadé vstupu na novy trh hornim limitem
dosazitelnych cen. Je vhodna pfedevSim pro firmy nové pfichdzejici na trh, kde je

relativné nasyceny trh a silna konkurence nebo pro komodity typu ocel, ropa, papir,
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dfevo. Vyhodou je jednoduchost, je vhodna v pfipadé¢ obtizného méteni cenové
pruznosti. Nevyhodou je, Ze nemusi zabezpecit potfebny zisk a vénuje mensi pozornost

vlastnim nakladum.

4. ostatni metody stanoveni ceny

Cena na zakladé obecné¢ vnimané hodnoty - Vtéto metod¢ je rozhodujici
hodnota, jak ji vnimé zakaznik a je ji ochoten zaplatit. Vychazi ze znalosti psychiky
zékaznika a moZznosti jejiho ovliviiovani. Nevyhodou je, Ze cena nemusi pokryt naklady
nebo je produkt prodavan v nevhodném prostiedi (fronty, lakavéji zabaleny
konkuren¢ni vyrobek).

Metoda cilovych ndkladii — nejprve se stanovi cena nového vyrobku vzhledem k jeho
atraktivité a konkurenci, poté se odecte ziskova marze a zjisti se cilové naklady, kterych
ma byt dosazeno.

Stanoveni ceny cilovou navratnosti — firma stanovi cenu, ktera pomtze k cilové mife
navratnosti investic (ROI). Tuto metodu pouziva napt. General Motors.

Tvorba cen aukci — v disledku Sifeni internetu je stdle popularnéjsi. Nejznaméjsi jsou
anglické aukce (zvySujici se cena), holandské aukce (snizujici se cena) a obalkova

metoda.

2.2.3. Place / Distribuce

Distribuce jako sou¢ast marketingového mixu predstavuje umisténi zboZzi na trhu
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupl a operaci), prostfednictvim kterych se
vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo
uzit. (Bouckova, 2003)

Ukolem distribuce je zajistit dostupnost vyrobku nebo sluzby v misté, cené a
kvalité, které pozaduje zakaznik, a to S pfimétenymi naklady.

Distribuéni sit’ tvofi vyrobci, distributofi a dal§i podniky, které se podileji na

vykonu podpurnych ¢innosti.
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2.2.3.1. Distribucni cesty

Dle Heskové (2000) distribu¢ni cestou rozumime pohyb zbozi od vyrobce ke
spotiebitelim (prodejni cesty a prodejni organizace). Re$i &asové, prostorové i
vlastnické rozdily mezi vyrobci a uzivateli. Mezi zdkladni funkce jednotlivych
distribucnich ¢lanki patii preklenuti Casu, prostoru a vlastnictvi.

Pii fizeni distributort rozhoduje podnik také o push a pull strategii.

Push strategie — vyrobce zamétuje svoji obchodni podporu a silu na prostiedniky.
Pomoci slev a srazek pro propagaci produktli se vyrobce snazi prodat co nejvice
produktii distributorovi.

Pull strategie — vyrobce piesvédCuje spotiebitele prostiednictvim reklamy a podpory

prodeje o vyhodach nédkupu a tim nuti distributory, aby produkt objednévali.

Urovne€ distribuénich cest

Tyto trovné jsou charakteristické pro spotiebni trhy.
Bezuroviiova (primda) cesta — zahrnuje pouze vyrobce a kone¢ného spotiebitele. Jedna
se napf. o podomni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing nebo prodej po internetu.
Jednouroviiovad cesta — kromé vyrobce a spotiebitele zahrnuje jesté€ jednoho prodejniho
zprostiedkovatele (maloobchod).
Dvounroviiova cesta — obsahuje dva prostfedniky — velkoobchod a maloobchod.
Triuroviiova cesta — obsahuje ti1 zprostiedkovatele vétSinou velkoobchod, piekupnika a
maloobchod.
Primyslové trhy obvykle vyuZivaji pro rozsahlé ndkupy beztiroviiové cesty. U drobného

prodeje se vyuziva sluzeb primyslového distributora.

Pocet distribu¢nich mezi¢lanku

Intenzivni distribuce — prodej levného, masov€ zadaného a snadno zaménitelného zboZzi
ve velkém mnoZstvi obchodu s cilem zajistit dostupnost produktu co nejsir§Simu poctu
zakaznikd — potraviny, noviny, cigarety atd.

Selektivni distribuce — mezistupenn mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Vyuziva

nékolik malo distributorti, ktefi jsou ochotni vyrobek prodavat, klade diiraz specialni
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propagaci, vybér prodejnich mist a personalu. Je levnéjsi nez intenzivni distribuce a
umoznuje dosahovat potfebného pokryti trhu a dobré kontroly.

Exkluzivni distribuce — ptisné omezeni poctu distributort. V podstaté jde o jednoho
distributora ve vybrané oblasti. Tato distribuce je vhodna pouze pro exkluzivni
produkty vyzadujici odbornost pii prodeji, specialni propagaci a vysoky komfort pii

nakupu. Jedna se zejména o luxusni zbozi nebo nové automobily.

2.2.3.2. Typy distribuénich systémi

Konflikty, jak uvadi Boudkova (2003), vznikaji jak na vertikalni urovni
(vzdjemné nepochopeni a nesoulad mezi ucastniky na riznych stupnich distribu¢nich
cesty), tak na arovni horizontalni (vzajemny nesoulad mezi ucastniky na stejném stupni
cesty). A jak uvadi dale, feSenim konfliktnich situaci je vyuziti dalSich organiza¢nich
forem, které fadi jednotlivé, samostatné vystupujici a jednajici ¢lanky cesty do systémi,

jejichz ¢innost je fizena, koordinovana, regulovana a kontrolovana.

Konvencéni systém

Sklada se z vyrobce, velkoobchodu a maloobchodu. Kazdy z nich je nezavisly,
maximalizuje svij zisk. Jednotlivé ¢lanky nejsou nijak kontrolovany ani koordinovany,

je zde moznost konfliktd.

Vertikalni marketingovy systém

Vertikalni marketingovy systém predstavuje spojeni vSech subjektli, pisobicich
na ruznych urovnich jedné distribuéni cesty, které na zaklad¢é pravidel tohoto systému
funguji jako jeden celek (naptiklad vyrobce, velkoobchod, maloobchod). (Vaculik,
2004)

Jeden ¢len funguje jako dominantni subjekt a to na zaklad¢ vlastnickych vztahu,
ekonomické sily a velikosti nebo uzavienych smluv o spoluprici s ostatnimi ¢lanky
cesty.

Existuji tfi typy vertikalniho propojeni ucastniki distribu¢ni cesty:
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1. Korporacni systém — vyroba i distribuce je realizovdana v ramci jednoho
vlastnika (napf. Benzina). Podnik ma vysoky stupen kontroly nad distribu¢nimi
cestami.

2. Administrativni systéem — tento systém koordinuje jednotlivé faze vyroby a
distribuce diky velikosti a sily jednoho ze ¢leni.

3. Smluvni systéem — smluvni systém koordinuje vyrobu a distribuci na zakladé
smluv. Tento systém je nejpopuldrnéjs$i a nejrozsifencjsi mezi vertikalnimi
systétmy. RozliSuji se tfi typy: dobrovolné fetézce sponzorované

velkoobchodnikem, maloobchodni druzstva a fran§izové spolecnosti.

Horizontalni marketingovy systém

Horizontalni systémy ptedstavuji spojeni dvou nebo vice subjektli piisobicich na
stejné urovni distribucni cesty. Tyto organizace spojuji své zdroje, sily, schopnosti a
dovednosti k dosazeni vyssi ucinnosti spole¢nym provozovanim ¢innosti. (Bouckova,
2003)

Vicendsobné distribuéni cesty

Vicenasobné distribu¢ni cesty znamenaji kombinaci n¢kolika typii distribucnich
cest. Vyhodou je dynamické zvySeni prodeje, nevyhodou je, Ze si jednotlivé cesty
mohou konkurovat. Tato distribuc¢ni cesta je stabilnéjsi, pokud ji vlastni jeden vyrobce.
V Ceské republice tuto distribuéni cestu vyuziva napf. firma Quelle, kterd prodava

formou zasilkového prodeje, ale ma i vlastni sit’ maloobchodnich ¢i smluvnich obchodd.

2.2.3.3. Fyzicka distribuce

Jednou z hlavnich zasad fyzické distribuce je dodat pozadované produkty vcas
na spravné (dohodnuté) misto za sjednanou cenu a Vv pozadované kvalité. (Heskova,
2000)
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Systém fyzické distribuce zahrnuje predevsim:
e Proces objednavani zbozi;
e Manipulaci se zbozim,;
e Skladovani zbozi a skladové systémy, fizeni zdsob a umisténi skladii;
e Baleni a tfidéni;

e Dopravu. (Bouckova, 2003)

Fyzicka distribuce se snazi uspokojit pozadavky zakaznika a zajistit odpovidajici

zakaznicky servis a zaroven snizit naklady na pfesun vyrobk.

2.2.4. Promotion / Propagace, Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je vyvolani zajmu zékaznikti o podnik a jeho
produkty, udrzeni stavajicich zékazniki a ziskani dal§ich a ovlivnéni nakupniho
chovani. K tomu pouziva komunika¢ni mix, ktery se sklada z reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a ptimého marketingu.

Masova (neosobni) komunikace umozinuje osloveni co nejvétsiho poctu osob
zhruba ve stejny okamzik (reklama, podpora prodeje, PR).

Vyhodou osobni komunikace je fyzicky kontakt se zakaznikem, coz muze vést

Kk vétsi ochoté spolupracovat a okamzité zpétné vazb¢ (osobni prodej, pfimy marketing).

2.2.4.1. Reklama
Reklama je jakékoli placend, nepifimd forma a propagace zbozi, sluzeb ¢i

myslenek zprostfedkovana zpravidla reklamnimi odborniky. (Vaculik, 2004)

Clenéni reklamy

Reklamu ¢lenime podle Zivotniho cyklu vyrobku na zavadéci (informativni),

pfesvédcovaci a pfipominaci. Zavddeci reklama je velmi dllezita pfi zavadéni nového
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vyrobku na trh. Seznamuje spotiebitele s novym vyrobkem a poskytuje mu informace
ohledn¢ jeho vlastnosti, kvality a piednosti. Presvédcovaci reklama nachazi uplatnéni
ve fazi ristu vyrobku. Jejim tkolem je presvédcCit spotiebitele, aby si dany vyrobek
kupovali a preferovali pied substituty. Vyuziva také formy srovnavaci reklamy, ktera
ukazuje na prednosti vlastniho vyrobku ve vztahu ke konkurencnim produktim.
Reklama pripominaci je vyznamna ve fazi zralosti vyrobku, kdy je dulezité¢ vyrobek
udrzovat v povédomi spotiebitelll a predchéazet tak poklesu prodeje.

Podle objektu Ize ¢lenit reklamu vyrobkovou a institucionalni. Cilem vyrobkové
reklamy je odliSit a zddraznit pfednosti svého vyrobku. Instituciondlni reklama
zduraznuje kladné stranky podniku, napf. spolehlivost, vysokou kvalitu vyrabéné

produkce apod.

2.2.4.2. Podpora prodeje

Obsahem podpory prodeje jsou mimoiadné zpravidla kriticky pusobici opatieni
na regulaci prodeje s cilem podnécovat, usnadiiovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani
spotiebitele. (Heskova, 2004)
Cilem spottebitelské podpory je stimulace spotiebitelskych ndkupt formou:
Kuponii a certifikatii — zakaznikim je nabizena urcité sleva z ceny vyrobku;
Vzorky zdarma — cilem je ptimét zakazniky k vyzkouseni nového vyrobku;

Refundace, rabaty — zvlastni sleva od vyrobct;

<N S X

Prémie — za ndkup vyrobku dostane kupujici jako odménu druhy zdarma nebo

za zvyhodnénou cenu;

v Cenové vyhodné baleni - V&SI mnozstvi vyrobkl za stejnou cenu — napf. 2+1
zdarma;

v’ Spotrebitelské soutéze - soutézici mohou po splnéni daného tikolu (odpovéd’ na

otazku, odeslani urcitého poctu obalt apod.) vyhrat cenu;

V' Predvadéni vyrobkii — cilem je moznost si vyrobek vyzkouset;

<\

Darky — v urcitém Case k urcitému mnozstvi vyrobk;
v’ Referencni darky — darky pro stalé zakazniky, ktefi prispéli k tomu, aby se jejich

pratelé rovnéz stali zakazniky firmy;
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v’ Vystavni zaiizeni — propaga¢ni materialy v misté prodeje.

Podpora prodejce presvédCuje firmy, aby zafadily uréitou znaCku do svého
sortimentu. Tato podpora je realizovana prostiednictvim darkt, prodejnich soutéZzi,
penézitych  odmén, obchodnich pfispévkl, spoleénych setkani s vyrobci.

vvvvvv

prostiednik.

2.2.4.3. Public relations
V tomto marketingové dulezitém principu jde o vytvafeni dobré povésti,
pochopeni, vnimani, davéryhodnosti a souladu. Cinnost v rAmci vztaht s vefejnosti —
public relations — je tak ,,nepietrzitym planovanym usilim vedoucim k dosazeni dobré
vile a vzajemného porozuméni mezi organizacemi a jeji vetejnosti®. (Sekot, 2002)
Mezi hlavni nastroje public relations dle Kotlera (2004) patii:

e Zpravy urcené primo médiim — smyslem je poskytnout zajimavé informace o
firmé&, vyrobcich a pracovnicich;

o Tiskové konference a vztahy stiskem — jejich prostfednictvim navazuje a
prohlubuje firma vztahy s tiskem;

e Organizovani zvldstnich akci — timto nastrojem se zabyva eventmarketing, jehoz
cilem je podpora image podniku a jeho produkti. Je to planovani, organizace a
inscenace zazitkd, které maji vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované uvedenymi akcemi (Kanovska, 2009);

e Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury — vyrocni zpravy, firemni
¢asopisy a noviny, publikace pro odbornou vetejnost apod.;

e Sponzoring;

e Lobbovani — cilem je sledovat vyvoj a tendence v oblastech ekologie,
legislativy, orgdni statu a mistnich samosprav, jejichZz zaméry by mohly ohrozit
vyvoj nebo existenci daného subjektu, a podporovat sméry, které¢ jsou pro firmu

prospesne.
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2.2.4.4. Osobni prodej

Osobni prodej znamena piimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu mezi
dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé¢ pozitivni vztah. (Horakova, 2000)

Osobni prodej je znamy ve formé& pultového prodeje, ktery je typicky pro
maloobchod, a prodeje v terénu, tzv. pfimého prodeje. Ten je zaloZzen na osobnim
kontaktu se zakaznikem a je charakteristicky pro oblast primyslového prodeje, kde jsou
produkty vyrabény na zakédzku a jejich prodej je nepravidelny a prodeje spotiebniho
zbozi, které vyzaduje piredvedeni vyrobku.

V ramci komunika¢niho mixu je pfimy prodej nejdraz$im a nejnakladnéjSim

nastrojem.

2.2.4.5. Pfimy marketing
Piimy marketing (direkt marketing) znamené navazani ptimych vztahti s peclivé
vybranymi zakazniky. Vyhodou je mozZnost okamzité reakce ze strany zdkaznika a
budovani dlouhodobych vztaht. (Kotler, 2004)
Formy pfimého marketingu jsou:
v Telemarketing — ptimy prodej po telefonu;
v’ Katalogovy prodej — zasilani katalogl vétSinou od specializovanych firem;
v Neadresné postovni zdsilky — vétSinou formou letdkl se slevami, je to hlavni
komunikacni néstroj pro maloobchodni prodej;

v’ Adresné postovni zdsilky — zasilky adresné zasilané vybranym zdkaznikiim;

<

Zasilkovy prodej — marketing pomoci tisténych nebo elektronickych katalogt;
v' Teleshopping — marketing za pouZiti televiznich reklam, ve kterych jsou

uvedena telefonni ¢isla, na nichz Ize ucinit objednavku;
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2.2.5. Nové trendy v marketingu

Marketingové prostiedi se neustale vyviji v disledku technologického pokroku,
zvySovani sily zakaznikt, globalizace a deregulace. Také marketing ve firmach se méni.

Marketing jiz neni jedinym prostiednikem interakci se zakazniky, ale mél by
integrovat vSechny procesy stykl se zakazniky tak, aby zakaznici vidé€li pii interakcich
s firmou vzdy jediny oblicej a slySeli jediny hlas. (Kotler, 2007)

Ve virdlnim marketingu jde o Sifeni komeréniho sdéleni socialni siti vhodné pro
akvizici novych zékaznik.

Hlavnim ukolem guerilla marketingu je udefit na ne¢ekaném mist¢, zaméfit se
na vytipované cile a pak se stdhnout ihned zpét. Je to netradi¢ni cesta k osloveni
zakaznika jejiz podstatou je, Ze pfijemce kampani vénuje pozornost, aniz by si vSiml, Ze
jde o propagaci.

Podstata Event marketingu spociva v poradani kulturnich, sportovnich a jinych
zazitkovych akci s cilem zanechat v myslich klienti pfijemny zazitek.

Socidlni marketing je strategie, pii niz si firma rozSifuje okruh potencidlnich
klienti a partneri pomoci spole¢né marketingové kampané. Jde o zdiraznovéni
prospésnosti firmy v socidlni potfebné oblasti, podpoie vetejné prospéSnych projektl, a
tim se podnik stava konkurenceschopnéjsi a atraktivnéjsi..

E-mail marketing navazuje komunikaci se zakazniky prostiednictvim

pravidelnych e-maild nebo newsletterd.
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3. METODIKA A CILE

Tato bakalaiska prace je zaméfena na téma ,,Analyza marketingového mixu ve

vybraném podniku®.

Cilem této prace je zanalyzovani soucasnych aktivit v ramci produktoveé,
cenoveé, komunikacéni a distribu¢ni politiky zvolené firmy vzhledem ke konkurencénim
podminkam v odvétvi a regionu, kde firma plisobi.

Vedlejsim cilem bude navrh moznych opatfeni, vedoucich ke zlepSeni

konkurenceschopnosti do budoucna a kalkulace jejich ekonomickych dopadi.

Prvni &ast je literarni prehled. Cerpano je z odborné literatury, jsou zde uvedena
zakladni marketingova fakta a teorie, vcetné popisu jednotlivych marketingovych
nastroji. Odborna literatura byla vypujcena predevs$im z knihovny Jihoc¢eské univerzity

v Ceskych Budgjovicich a Jihoéeské védecké knihovny.

Druha, prakticka cast, bude zaméfena na analyzu marketingového mixu
vybraného podniku.

V uvodu této ¢asti bude predstavena spole¢nost HAIR SERVIS, jeji struktura,
historie a vyvoj. Zde bude Cerpano hlavné z internetovych stranek a z konzultaci
S jednim ze zakladajicich Clenil.

V dalsi ¢asti budou popsany a analyzovany jednotlivé marketingové nastroje ve
smyslu 4P (produkt, price, place, promotion), aplikované firmou HAIR SERVIS
Vv soucasné dobé¢. Tyto informace budou konzultovany s pracovnikem firmy. Dal§im
bodem bude srovnani vyhod a nevyhod HAIR SERVIS suvedenou konkurenci.

Informace budou vyhledavany zejména pomoci internetu.
Tteti, zavéreCnou ¢ast, bude tvofit shrnuti a zhodnoceni zjisténych vysledka,

doporuceni pro zlepSeni jednotlivych marketingovych nastrojii a ekonomicka kalkulace

dopadu téchto doporuceni.
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4. CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Tato bakalatska prace je zamétena na firmu HAIR SERVIS, spol. s r.o. Firma se

zabyva distribuci a obchodem s profesionalni vlasovou kosmetikou v Ceské republice.

Firma HAIR SERVIS byla zalozena 23. prosince 2002 a svou ¢innost zacala
provozovat v roce 2003. Vznikla na zakladé¢ iniciativy osmi nezavislych velkoobchodi
s kadefnickymi potfebami a dnes plo$né pokryva celou Ceskou republiku. Stala se tak
prvnim velkoobchodnim kadeinickym fetézcem puisobicim v Ceské republice. Tento
fetézec vznikl jako logicka reakce na piekotny vyvoj trhu s profesionalni vlasovou
kosmetikou v Ceské republice. Vétsina velkoobchod, které jsou dnes spoleéniky HAIR
SERVIS, ptlisobi na trhu od zacatku devadesatych let. Vstupem do fetézce si vzajemné
rozd¢lily oblasti piisobnosti a distribucni sit’.

Jedna se o tyto ¢leny a jejich oblasti piisobnosti:

v KADERNICKY SERVIS, spol. s.r.0. — Praha a Stiedogesky kraj;
ZOPAS v.0.s. — Karlovarsky, Ustecky a Liberecky kraj;
Ilona Koldtovd — KAMAK — Moravskoslezsky kraj;
Vorli¢kovi — kadetnické potieby s.r.0. — Plzenisky a JihoCesky kraj;
POHNER - kadetnické potieby s.r.o. — Pardubicky kraj a Vysocina;
Marie Zatloukalova — TRIO — Olomoucky kraj;
BEMA CZ, s.r.0. — Jihomoravsky a Zlinsky kraj;

NN N N N N N

Kadetnicky velkoobchod Tomas Drobny, s.r.o — Kralovéhradecky kraj;

Cilem firmy HAIR SERVIS bylo sladit obchodni politiku vSech ¢lenskych firem
ve vztahu K zahrani¢nim distributorim znac¢ek a konkurenci ostatnich velkoobchodt na
trhu. Zarovenl se chtéla stat seridznim partnerem distribucnich firem pii prodeji jejich
vyrobkli. Dal$im cilem bylo vytvofit vlastni marketing a rozsifit portfolio znacek.

Zacatkem roku 2007 se HAIR SERVIS stal soucasti velkoobchodniho fetézce
EURO FRIWA, ktery plisobi jiz pfes osmdesat let v n¢kolika statech Evropy, a
Vv soucasnosti sidli v Némecku. HAIR SERVIS se tak stal vyhradnim distributorem
znaéky DUSY Professional v Ceské republice.
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Firma HAIR SERVIS pro jednotlivé poboc¢ky funguje jako nakupni centrala.
Kazda ze clenskych firem podnikd na svou vlastni odpovédnost, HAIR SERVIS
zajistuje jednotnou marketingovou politiku, centralni objednavani zbozi, lepsi pozici pii
vyjednavani s dodavateli a zaroven funguje jako vyhradni distributor né€kolika znacek
vlasové kosmetiky.

V soucasné dobé je HAIR SERVIS nejvétsim velkoobchodem v Ceské republice
zajistujici distribuci kadetnickych potteb do jednotlivych salonli a ve své databazi ma
vice nez 18.000 zakaznikii. Svou pozici si upevnil nejen pofaddanim kadetnického
veletrhu Hair Max, ale také propracovanym systémem Skoleni, distribuci kvalitnich
piipravke, pusobenim v celé Ceské republice a vstiicnym piistupem k zakaznikom.
Dokaze tak konkurovat i velkym distributorim znamych znaéek jako jsou napt. L oreal
Professional, Schwarzkopf Professional, Goldwell Cosmetics apod. Jeho nejvétsi
vyhodou je vSak distribuce produkti vSech kvalitnich a zndmych znac¢ek dostupnych na
¢eském trhu.

Zakazniky firmy jsou pfedevsim kadeinické salony a studia. Na jednotlivych
pobockach maji moznost registrace, podminkou je vyucni list v oboru kadetnice, popf.
ICO. Prodej koneénym spotiebitelim je omezen, firma neprodava Siroké vefejnosti
chemické ptipravky pro barveni a preparaci. Tyto produkty jsou uréeny pouze pro
profesionalni pouZiti a neodborné zachdzeni by mohlo poskodit zdkaznika i1 dobré

jméno spolecnosti HAIR SERVIS.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

5.1. Produkt

Firma distribuuje profesionalni vlasovou kosmetiku, kadetnické pomucky,
kadeinické elektro a kadetfnicky nabytek. Cilem je poskytnout Siroké spektrum vyrobkii,

zastoupenych na ¢eském trhu.

Obchodni sortiment firmy obsahuje tyto fady:

e Vlasovou péci (Sampony, kondicionery, masky, lotiony);

e Vlasovy styling ( laky, tuzidla, gely, vosky, fluidy);

e Pripravky pro barveni (barvy, vyvijece, odbarvovace);

e Pripravky pro preparaci (preparace, ustalovace);

e Pfipravky pro systém prodluzovani vlast (pfistroje a pomucky na prodluzovani
vlast, vlasy);

e Kadetfnické pomicky (nlzky, natdcky, kartace, hiebeny, misky, Stétce,
kadetnicka obuv apod.);

e Kadefnické elektro (fény, Zehlicky, kulmy, natacky, strojky pro stéihani vlast);

e Kadefnicky nabytek (myci misy, kiesla, obsluhy, voziky).

5.1.1. Znac¢ka

Firma ma ve svém portfoliu sortiment fady zavedenych znacek.
Rady péce, stylingu, barveni a preparace tvoii kompletni sortiment zna¢ek L’ oreal
Professional, Wella Professionals, Schwarzkopf Professional, Selective Professional,
Bes, Vitality's, Subrina Professional, Londa Professional, Indola, DAVINES, Matrix a
DUSY Professional. Jako doplnék muze firma nabidnout levnéjsi znacky jakou jsou
znaCky Black, Cronvel, Profisilk, Hessler a Symfony. U téchto znacek vSak jiz nejsou
k dispozici celé produktové fady, ale pouze vybér nejzadanéjsich vyrobkd.

Systém prodluZovani vlasu zastupuje znacka BALMAIN Paris.
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Kadernické pomiucky dodavaji zejména znacky Jaguar, Efalock, Baldo a Cerena.
Kadernické elektro nabizi znacky Wigo, Valera, Remington, Moser, Efalock a
Babyliss.

Kadeinicky nabytek vyrabi na zakazku dle ptani zakaznic firma Ayala. Firma HAIR
SERVIS vydava kazdy rok aktualizovany katalog nabytku, kde jsou vyobrazené
nabizené modely a jejich modifikace, zakaznice si pak muze vybrat barvu dle vzornikd,
které jsou Kk dispozici na pobo¢kach a u obchodnich reprezentantii. Sortiment firmy
Ayala dopliiuje nabidka firmy Efalock a Bellazi. Zde se jedna o levnéjsi znacky, kde

vétSinou neni moznost vybéru barvy.

HAIR SERVIS mé ve své vyhradni distribuci znacky DUSY Professional,
Indola, BALMAIN Paris, DAVINES, Symfony a Ayala.

5.1.2. Kvalita

Firma HAIR SERVIS ma ve svém portfoliu vyrobky vsech dostupnych kvalit.
V tomto oboru vice nez jinde plati, ¢im draz8i, tim lep$i. Znacky jako L’oreal
Professional plati za velmi drahé, ale také velmi kvalitni, naopak nejlevnéjsi znacky
lakaji svou cenou a kvalita zde nehraje podstatnou roli. Nejhojnéjsi zastoupeni ma
stiedni tfida vyrobkd, ktera je cenové dostupna a jejiz kvalita je prijatelna. Z téchto

divodu je tato tiida ze strany zékaznic nejvyhledavané;si.

5.1.3. Design

Design vyrobkii firma HAIR SERVIS nijak neovlivni. Vyrobky pouze
distribuuje, design je nastrojem marketingu vyrobce. HAIR SERVIS pouze zajist'uje a
kontroluje spravné oznaceni a ¢eské navody k pouziti u vyrobku, které ma ve vyhradni
distribuci.

U designu vtomto pfipadé obecné plati, ze lakavéjsi design maji vyrobky
prednich a drazsich znacek, jako je napt. L oreal Professional nebo Wella Professionals.

Naopak levnéjsi znacky se vyznacuji jednoduchosti, mensi barevnosti a atraktivitou.
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5.1.4. Obal

Barvy jsou plnény po 40, 60, 100 a 150 ml. Jsou vzdy v tub¢, ktera je chranéna
papirovou nebo plastovou krabi¢kou. Hromadné se bali obecné po 24ks v kartonu.
VyvijeCe a preparace jsou zpravidla v mnozstvi 1000 ml v plastové lahvi. Ty jsou
baleny po 12ti kusech v krabici.

Sampony a kondicionery jsou k dispozici v obsahu 250 — 300 ml, 500 ml, 1000
ml, 1500 ml, 2000 ml a 5000 ml. Obalem jsou plastové lahve, velikost 5000 ml je
Vv plastovém kanystru. Manipulacni jednotku tvoii baleni po 12 nebo 24 kusech
v krabici, velké 5000 ml baleni tvofi zaroven manipula¢ni jednotku.

Laky a tuzidla maji zpravidla obsah 300, 500, 750 a 1000 ml. Jsou plnény pod
tlakem do kovovych obald, hromadné baleni obsahuje 12 az 24 kust v krabici.

Fluidy, gely, vosky a ostatni podobné pfipravky maji obvykle obsah 30 az 200
ml a chréni je plastovy flakon ¢i d6za. Hromadné baleni maji rizné, od 6 az po 48 kusii
v krabici.

Niizky se z divodu citlivosti na néaraz bali po kusech do peclivé a specialné
upravenych plastovych ¢i papirovych krabicek.

Kartace, hiebeny, misky a S$tétce byvaji zpravidla bez obalu nebo pouze
Vv plastovém obalu, hromadné se bali po 6 az 12 kusech v krabici.

Zehlicky, fény, kulmy a podobné vyrobky jsou baleny po kusech do papirovych
¢1 plastovych krabic. Manipula¢ni jednotku tvofi krabice obsahujici 6 kust vyrobku.

Kadetnicky nabytek je dovadzen po dilech, do findlni podoby se montuje na

jednotlivych pobockach. Z velikostnich diivodl se nedé zabalit, chrani ho pouze folie.

5.2. Price / Cena

Firma HAIR SERVIS sleduje celkovou hladinu prodavaného sortimentu. Ma ve
svém sortimentu zastoupené ptipravky velmi drahé, ale také ty nejlevnéjsi na trhu. U
produktl, které distribuuje jako partner distribuénich firem, nema Z&4dnou moZnost

ovlivnit stanoveni cen. Zde funguje pouze jako prostfednik na cesté¢ k zakaznikovi.
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Kone¢nou cenu udéva vyrobce, popfi. distributor v Ceské republice. Firma HAIR
SERVIS stémito distributory vyjednavd pouze vysi své marze pii prodeji jejich
vyrobku. Proto se svou cenovou politikou zamétuje hlavné na znacky, které na ¢esky trh
dodava jako vyhradni dovozce. Zde uplatiiuje nékolik politik, dle trovné kvality

jednotlivych znacek.

Cile pfi stanoveni ceny ma HAIR SERVIS tfi:
e maximalizace zisku
e maximalizace podilu na trhu

e maximalizace rastu prodeje

Metoda stanoveni ceny pro zna¢ku DUSY Professional

Znacka DUSY Professional se dovazi z SRN a na ¢eském trhu je od roku 2007.

Jedna se o vyrobky stfedni tfidy. Cena tedy je zvolena jako kombinace metody
nakladové a konkurenéné orientované. Vysledna cena musi pokryt veSkeré naklady
souvisejici s pofizenim zbozi, zaroven se orientuje podle konkurenénich vyrobku
podobné velikosti a kvality. Vyhodou znacky DUSY Professional je garance ceny.
Firma HAIR SERVIS se zavazala, Ze po dobu 5ti let od zavedeni znacky na Cesky trh
cena vyrobku této znacky zlstane na stejné vysi. To je oproti konkurenci velka vyhoda,
nebot’ vétSina konkurenti své ceny upravuje kazdy rok. Ztoho logicky vyplyva, ze

DUSY Professional je levnéjsi neZ konkurence.

Metoda stanoveni ceny pro znacku Indola

Znacka Indola je dcefinou firmou spolecnosti Schwarzkopf, na ¢eském trhu je
dostupné od dubna 2007. Firma HAIR SERVIS je vyhradnim distributorem této znacky
od zafi 2009. ProtoZe zde vSak figuruje jako partner hlavni distribu¢ni spole¢nosti, neni
opravnéna metodu stanoveni ceny pro tuto znacku nijak ovlivnit. Toto je plné

v kompetenci firmy Schwarzkopf.
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Metoda stanoveni ceny pro znacku BALMAIN Paris
Znacka BALMAIN Paris pochazi z Francie. Na ¢eském trhu je od roku 2003.

Jde o znacku exkluzivni, srovnavat ji l1ze se zndmymi znackami typu DIOR, CHANEL
apod. Prioritou pfi urCovani ceny této znacky byla jeji exkluzivita a kvalita a zaroven
cenova dostupnost. Proto zde byla zvolena metoda ceny nékladové orientované.
Nejvétsim nakladem hned za pofizovaci cenou je doprava. Vyslednou cenu tedy tvori
naklady a piidand marze firmy HAIR SERVIS. Oproti konkurenci je cena vyrobki
BALMAIN Paris vyssi.

Metoda stanoveni ceny pro znacku DAVINES

Znacka DAVINES pochazi z italské Parmy a na ¢eském trhu ma zastoupeni od
roku 2009. Kvalitou se da srovnat se znackami Wella Professionals, Schwarzkopf
Professional a L oreal Professional, patii tedy do kategorie vyrobku s vysokou kvalitou.
Jeji ptednosti jsou produkty, obsahujici ptirodni vytazky, vyrabéné v souladu s zivotnim
prostfedim, zaméfenym na ekologii. Vzhledem Kk témto vlastnostem byla pro znacku
DAVINES zvolena kombinace metod konkuren¢né orientované a poptavkove
orientované. Cilem bylo pokryt naklady spojené s pofizenim a zaroven vyslySet pfani
zakazniki a zvolit niz§i cenu nez konkurence. Ve srovnani s jinymi vyrobky ve své tiidé

ma DAVINES cenu nizsi.

Metoda stanoveni ceny pro zna¢ku Symfony

Znacka Symfony patii ke znackdm nejlevnéjSim. Zde HAIR SERVIS zvolil
nakladové orientovanou metodu stanoveni ceny. Cilem bylo pouze pokryt ndklady na
vyrobu a distribuci. Znacka ma byt dostupna i obcasn€ nakupujicim kadefnicim, které

se svému povolani jiz aktivné nevénuji.

Metoda stanoveni ceny pro zna¢ku Avala

Znacka Ayala je znacka kadeinického ndbytku, vyrabéna v Polsku. Vzhledem
k velikosti jednotlivych vyrobklii neni mozné pii jejich pfepravé zvolit jinou nez
automobilovou dopravu. Zaroven maji vysokou kvalitu a lakavy design a jsou vyrabény

pouze na zakdzku. Proto zde byla zvolena metoda nakladové orientované ceny.
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Zakladni ceny jsou uvedeny v katalogu, konecné ceny se kalkuluji individuadlné dle
barvy a pouzitého materialu. Ceny téchto vyrobkull jsou vyssi nez jsou ceny konkurence.

Dtivodem je vSak zejména vyssi kvalita prodavanych vyrobki.

HAIR SERVIS sestavuje cenik vSech vyrobki, které ma ve svém portfoliu. U
nékterych si stanovuje cenu sam, ale vétSinu cen dodavanych vyrobkl ptebira od
hlavnich distributort jednotlivych znacek. Nevyhodou je nutnost ¢ast¢ obmény ceniku,
nebot’ vétsina dodavatelskych firem své ceny pomérné ¢asto zvysuje.

Firma uplatiiuje systém dvojich cen, a to velko a maloobchodnich.
Velkoobchodni ceny jsou urené pro registrované zakazniky, V piipadé prodeje
konecnému spotiebiteli jsou uplatiovdny na veSkery sortiment doporucené

maloobchodni ceny.

5.3. Place / Distribuce

HAIR SERVIS prodava viechny produkty pouze v Ceské republice a to
prostiednictvim vlastni sit€. Vzhledem k tomu, ze zde funguje pouze jako distributor,
jedna se o neptimou distribuci. Vyrobky jsou prodavany Vv jednotlivych prodejnéch, pies
obchodni reprezentanty nebo prostfednictvim e-shopu. Samoziejmosti je také moznost

objednavky po telefonu nebo e-mailem.

Prodej v prodejnach

Kazdy ze clenskych velkoobchodii vlastni jednu nebo vice prodejen, ve kterych
prodava cely sortiment. Produkty jsou prodavany bud’ podnikateltim, kadeinicim, nebo
kone¢nym spotiebitelim. Kazda z prodejen ma sviij vlastni sklad, centralni sklad

neexistuje.
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Prodej pies obchodni reprezentanty

Firma ma 25 obchodnich reprezentantl. Tito zaméstnanci ziskavaji objednavky
pouze od podnikatelti - kadefnic ze saloni. Objednavky zasilaji ke zpracovani do

prodejen a odsud jsou rozvazeny nebo zasilany prostiednictvim balikové sluzby.

Prodej prostiednictvim e-shopu

Zakaznikim je k dispozici i internetovy obchod www.obchod.hairservis.cz,

dostupny 24 hodin denné¢. Pokud si zdkaznice objedna zbozi, objednavka je odeslana na
centralu HAIR SERVIS a odtud ji kompetentni pracovnik posle velkoobchodu, ke
kterému zakaznice mistem bydlisté nebo podnikani naleZi. Takto pfiijaté objednavky

byvaji odeslany do 48 hodin prostfednictvim balikové sluzby.

5.4. Promotion / propagace

Propagace je pro HAIR SERVIS vzhledem ke konkurenci velmi dutlezita.
VétSina nastrojii je zaméfena na vyhradné distribuované znaCky nebo na propagaci
firmy jako celek. Propagaci znacek, u nichZ figuruje pouze jako partner hlavnich
distributorti, maji ve své kompetenci jejich dodavatel¢ a dodéavaji je firmé¢ HAIR

SERVIS jiz v kone¢né podobé.

5.4.1. Reklama

Reklamu firmy HAIR SERVIS Ize najit v odbornych ¢asopisech, napt. v Hair &
Beauty, Beauty salon a Studio Zone, ale také v ¢asopisech pro Zeny. Firma spolupracuje
s Gasopisy ELLE a Zena a zivot, kde propaguje znatky DUSY Professional a
DAVINES. Je také partnerem nékolika vyznamnych veletrhii a kadetnickych soutézi,
napi. Bomtom cup nebo Picasso Hair Show.

HAIR SERVIS spolupracuje také se znamymi osobnostmi. Tvaii znacky DUSY
Professional je Klara Medkova, tvaii znacky BALMALIN Paris je Tereza Kerndlova.
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Kazdy ze ¢lenskych velkoobchodu také inzeruje v oblasti, ve které pisobi, a to
vétsinou formou reklamy v regionalnich mapach nebo na informacnich tabulich.

Firma ma téz umisténou reklamu na svém vozovém parku, vSechna auta jsou
polepena logem firmy, odkazem na www stranky a tvati Klary Medkové.

O reklamé v televizi firma neuvazuje, nebot’ jeji hlavni cilovou skupinou jsou
profesiondlni kadetfnice a jejich salony. Konecny spotiebitel v tomto piipadé neni
rozhodujici, pfesto je ve vSech pobockach vitany. V tomto piipadé by tedy byla

televizni reklama zbytecné drahé a neucinna.

5.4.2. Podpora prodeje

Firma vydavd ve spoluprici s dodavateli kazdé dva mésice vlastni HAIR
SERVIS Info. Jde o zhruba 30ti strankovy katalog, obsahujici akce a cenové
zvyhodnéni nabizenych produktl. V soucasné dobé jsou zdkaznice na akce v tomto
sortimentu zvyklé, proto musi firmy dodavajici jednotlivé znacky tuto podporu prodeje
peclivé planovat zhruba na rok dopfedu. VétSinou se jedna o akce 2 nebo 3 + 1 zdarma
nebo vétsi baleni za stejnou cenu.

Na podporu prodeje znacky DUSY Professional firma zalozila klub zvany
DUSY Rodina. Clenem se muize stat kazda kadeinice, ktera jednorazové odebere 10
barev této znaCky. Tim ziskd zaroven jako propagaci do svého salonu plakat Klary
Medkové a piilroéni predplatné Easopisu Zena a Zivot. Podminkou neni sepsani zadné
smlouvy, ale pouze pravidelny odbér barev a to v mnozstvi 20, 40 nebo 60 kazdé dva
mésice. Jako odménu za vérnost si pak zakaznice vybere darky dle vlastniho vybéru
z predem dané nabidky. Pokud zékaznice v ramci kalendainiho roku odebere minimalné
116, 232 nebo 348 ks barev, ma narok na tzv. ro¢ni bonus. Tim je darkovy poukaz na
koupi kadetnickych pomicek v hodnoté 1.000 K¢, 3.000 K¢ nebo 5.000 K&.

Pii koupi startovaciho paketu znacky BALMAIN Paris ziskd zdkaznice jako
bonus ro¢ni piedplatné Casopisu ELLE a plakaty Terezy Kerndlové.

Vroce 2009 ziskaly zadkaznice zakoupenim startovaciho paketu znacky

DAVINES zajezd do italské Parmy, sidla této znacky. Tam se zcastnily prohlidky
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mésta, vyrobnich prostor tovarny a dozvédely se podrobnéjsi informace o znacce, se
kterou se rozhodly pracovat.

Novinkou, zavedenou od za¢atku roku 2010, je program HAIR SERVIS Benefit.
Firma zde poskytuje svym zdkaznicim moznost ziskat specialni tarif pro jejich mobilni
telefony. Nazev 888 prozrazuje, Ze zékaznice ma za 888 K¢ meésiné moznost
neomezeného volani a SMS do viech siti vramci CR. Podminky jsou upraveny
smlouvou, podminkou je pravidelny odbér zbozi v hodnoté 2.000 K¢ / mésic. Firma
slibuje, ze kdo se stane ¢lenem HAIR SERVIS Benefitu, miize se t¢Sit na dalsi slevy a
vyhody, které budou predstavovany postupné.

Z divodu vydavani HAIR SERVIS Info neposkytuje HAIR SERVIS svym
zakaznikim zadné financni slevy. Pro své zdkaznice, profesionalni kadetnice, potada
pravidelna skoleni zaméfena na zdokonaleni techniky barveni a stiihu. Tyto akce jsou
ze strany zakaznic velmi vitané, nebot to pro né znamend moznost dal§iho

profesionalniho vzdélavani a rastu.

5.4.3. Public relations

Nejvetsim a hlavnim nastrojem public relations v ramci event marketingu je
potadani kadetnického veletrhu HAIR MAX.

V roce 2006 pofadal HAIR SERVIS ve spolupraci s prednimi znackami na
ceském trhu 1. ro¢nik kadetnického veletrhu Hair Max. Akce se konala ve VeletrZznim
palaci v Praze. Slo o prodejni a propagaéni vystavu viech vyznamnych znacek,
zabyvajicich se vlasovou kosmetikou, Scilem upoutat a ziskat nové zékazniky.
Navstévnost 3.000 osob byla velkym uspéchem a v letech 2007 a 2008 nasledovaly
zatim dalsi dva roéniky. Z kapacitnich divodd se konani veletrhu piesunulo do O,
Areny, v roce 2007 prekrocila navstévnost hranici 4.500 osob a v roce 2008 dokonce
6.000 osob. Pribéh akce moderoval Leos Mares a k vidéni byla vlasova show nekolika
prednich osobnosti z této oblasti. Utastnila se napt. Blanka Haskova, Petra M&churova
nebo Libor Sula. O doprovodny program se postarala napf. Lucie Bila, Tereza

Kerndlovd nebo skupina Divokej Bill. Bohuzel vroce 2009 i do svéta kadeinikl
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pronikla finan¢ni krize a velci partnefi ti¢ast na dal§im roc¢niku veletrhu odmitli. Tim
padem nebylo mozné Hair Max 2009 uskutecnit. Je vSak jasné, ze tento uspésny veletrh
se vV budoucnosti opét uskutecni. Jde totiz pouze o jeden ,,maximalné¢ kadernicky den
V roce.

Dalsim vyznamnym projektem je spoluprace s nadaci Pomozte détem,
pomahajici détem, které jsou néjakym zpisobem znevyhodnéné a handicapované.
Z kazdého prodaného kusu vyrobkt znacky DUSY Professional vénuje HAIR SERVIS
na sbirkové konto Pomozte détem 1 K¢. 15.11.2008 ptedali zastupci firmy na veletrhu
Hair Max nadaci $ek s astkou 500.000 K& a 13. 4. 2009 v potadu CT 1 ,,Pomozte
détem™ dalsi Sek v hodnoté 553.284 K¢&. Za obdobi leden 2008 — prosinec 2009 cinila
¢astka vénovana nadaci 1.153.461 K¢.

Nekteré ¢lenské velkoobchody samostatné sponzoruji i dalsi akce. VéEtSinou jde
0 sponzoring kadetnickych nebo spolecenskych plest, na které jsou darovany vécné
dary. Vorlickovi — kadefnické potieby se angazuji také v prospésnych oblastech a jsou
sponzory spole¢nosti Pomocné tlapky, o.p.s., kterd se zabyva vycvikem asisten¢nich
pst.

Firma ma také své internetové stranky, kde jsou uvedeny informace o profilu a
struktufe firmy, jeji exkluzivni distribuci a veletrhu Hair Max. Dale ma stranky

zamé&fené piimo na jednotlivé znacky a to na DUSY Professional a BALMAIN Paris.

5.4.4. Osobni prodej

Kazdy ¢lensky velkoobchod mé sice n€kolik kamennych obchodt, ale zajistuje
distribuci vyrobku do celych kraji. Z tohoto divodu je pro HAIR SERVIS existence
vlastnich obchodnich zastupct nezbytna.

Firma ma dva tymy obchodnich reprezentantii, zamétenych piedev§im za své
exkluzivni znacky. Tym DUSY / DAVINES ma celkem 19 obchodnich reprezentantt,
tym BALMAIN / Indola mé v soucasné dobé¢ reprezentantti 6, jejichz ukolem je péce o
stavajici a aktivni vyhledavani novych zakaznikti. Tato forma podpory prodeje je

NS 24

vztah se zdkaznikem a reprezentant ma tak moZnost ovlivnit jeho nazory a minéni.
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Vsichni prodejci  jsou prubézné Skoleni v technikach prodejnich dovednosti,
samoziejmosti jsou pravidelné meetingy, kde jsou rozebirany uspéchy i netispéchy, tesi
se zde problémy a piedkladaji se nové ndpady a pozadavky zakaznic. Protoze oblast
vlasové kosmetiky je znacné specifickd, je nutné, aby vSichni prodejci znali postupy pfi
aplikaci jednotlivych produktl. Z tohoto divodu jsou pravidelné Skoleni technology
jednotlivych znacek a jsou tak schopni svym zakaznicim poradit i s praktickou strankou
jejich prace, poptipadé odiivodnit a specifikovat pfi¢inu neuspéchu. Pro mnohé je
usnadnujici fakt, ze sami pochazeji z fad kadeinikd.

Vsichni prodejci maji ve svém vybaveni také vzorky jednotlivych produkti,

které si zakaznice pfi navstéveé mize ihned vyzkouset.

5.4.5. Pfimy marketing

Pfimy marketing se zaméfuje na navazani piimych vztahi s vybranymi
zakazniky. HAIR SERVIS tuto formu vyuziva ve formé adresnych zasilek svym
zakaznikim. Kazdé vydani HAIR SERVIS Info tak dostane kazdd registrovana
zakaznice zdarma do své poStovni schranky. Obchodni zastupci své klienty znaji a vi,
jak cCasto objednavaji zbozi. BohuzZel neni v jejich ¢asovych kapacitach konzultovat
kazdou objednavku se zdkaznicemi osobné. V tomto ptipadé se obchody uskuteciiuji
prostiednictvim telemarketingu. Nékteré zakaznice na jejich zavolani pravidelné ¢ekaji.

V roce 2009, k ptileZitosti uvedeni novych produktti znacky DUSY Professional
na Cesky trh, byly vytiStény produktové katalogy, které obsahovaly také kupon na slevu
ve vys$i 50 % pti koupi maximalné 5ti kusti riznych druhii vyrobku této znacky. O tyto
kupony byl sice velky zajem, nicméné zajem zakaznic o vyzkouSeni novych druhii
vyrobkli nedosdhl ocekavané vySe. Zakaznice obvykle kupovaly své oblibené, jiz
vyzkouSené, produkty této znaCky. Z tohoto diivodu byla akce kuponl se slevou

vyhodnocena jako neuspés$na a v piistich letech se jiz nebude opakovat.
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6. ANALYZA KONKURENCE

Konkurence v oblasti vlasové kosmetiky je v Ceské republice velmi silna. Trh je
nasycen, presto sem vstupuji stale dalsi distributofi. Noveé vstupujici distributofi
vétSinou neoslovuji velkoobchody, ale snazi se proniknout k potencidlnim zékaznikim
formou piimého prodeje. Pusobi zpravidla jen v jednom regionu, HAIR SERVIS
zaznamena v priméru 3 — 4 nové konkurenty v daném regionu za rok. Z divodu
nasycenosti trhu, nedostatecné marketingové strategie a neznalosti zékaznik vSak
vétSina téchto distributorti svou ptisobnost na ¢eském trhu v ramci jednoho roku ukon¢i.
Vyrobky si navzajem konkuruji hlavné kvalitou, k dostani jsou od nejkvalitnéjSich aZ po

ty nejméné kvalitni.

Firma HAIR SERVIS ma dva typy konkurentt a to:
v' obchodni partnery — distributorské firmy

v" konkuren¢ni velkoobchody

6.1. Obchodni partneri — distributorské firmy

Prestoze firma HAIR SERVIS spolupracuje s fadou vyznamnych distributorti
znacek, jsou tito distributofi do jisté miry i jeji konkurenci. HAIR SERVIS sice témto
distributorim zprostiedkovava prodej jejich vyrobkid, nicméné vétsina z nich (L oreal
Professional, Wella Professionals, Schwarzkopf Professional, Londa Professional) ma
nemaly pocet svych zékaznikl z fad kadetnic, se kterymi méa uzaviené smlouvy na
pravidelné odbéry. Témto partnerim pak dava vyrazné slevy, bonusy nebo moznosti
ucasti na zahrani¢nich stazich dle velikosti jednotlivych odbéri nebo délky spoluprace.
HAIR SERVIS proto funguje pro fadu distributorii jako moZnost doplitkového prodeje
Vv ptipadech, kdy nemaji se zakazniky uzaviené smlouvy nebo tito zakaznici nechtéji byt
smluvné vazani kK jedné znacce.

Typickym ptikladem této konkurence je firma Goldwell Cosmetics. Svym
pfimym zakaznikim poskytuje takové vyhody, které jim HAIR SERVIS poskytnout
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nemize. Vyrobky této znacky pak zéakaznici nakupuji v HAIR SERVIS pouze tehdy,
kdyz nahle n&jaky vyrobek potiebuji, nebo pokud pouzivaji pouze omezeny pocet druhti
tdchto vyrobkil. Proto je také HAIR SERVIS jeden zmala velkoobchodi v Ceské

republice, ktery ma ve svém portfoliu i plny sortiment této znacky.

6.2. Konkurenéni velkoobchody

| v oblasti velkoobchodl s vlasovou kosmetikou existuje na ¢eském trhu velka
nasycenost a rivalita. VétSina téchto velkoobchodii ma pouze regiondlni plisobnost, ale
existuji i takové velkosklady, které maji plisobnost po &asti Ceské republiky. Z diivodu
velkého mnozstvi konkurenttl, kteii v Ceské republice ptisobi, jsem se v této praci

zameéftila na konkurenci ptsobici zejména v Jiho¢eském kraji.

Cmiral — velkoobchod pro kadeiniky

Je jednim z nejvétsich konkurenti firmy HAIR SERVIS. Zalozen byl jako

rodinna firma roku 1991 a v soucasné dob& ma své pobocky v Praze 1, Praze 8, Liberci,
Sokolové, Plzni, Ceskych Bud&jovicich a Sokolové.
Stejn¢ tak jako HAIR SERVIS zajistuje prodej renomovanych znacek, sekci
kadefnického nabytku ma zastoupenou firmou PANDA. M4 vlastni distribu¢ni sit’ a tym
obchodnich zastupcii, jeho nevyhodou je vSak absence e-shopu. Neupiednostiiuje prode;j
zadné znacky, hlid4 pouze cenovou hladinu prodavaného sortimentu. Kazdé dva mésice
vydava ve spolupraci s dodavateli a partnery akéni nabidku pro své zakazniky, akce
jsou stejné nebo podobné jako u HAIR SERVIS.

Silné stranky:
e dlouholeta existence na trhu
e pobocky v severnich, zapadnich a jiznich Cechach

e kvalitni pravidelna Skoleni riznych znacek ve vSech pobockach
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Slabé stranky:
e nema e-shop
e chybi poboc¢ky ve vychodnich Cechach, na Vyso¢iné a Moravé

e nevyvazenost pobocek — nekteré jsou pouze ,,doplnkoveé

Ondrej Suchy

Tento velkoobchod vznikl jako rodinna firma vroce 1992. Na zacatku své
existence distribuoval pouze vyrobky zna¢ky Matuschka, pozdé&ji sviij sortiment rozsifil
o dalsi renomované znacky. V soucasnosti pisobi v Plzefiském a Jiho¢eském kraji, ma
jedinou kamennou prodejnu, kterd se nachazi v Ceskych Bud&ovicich. Ma vlastni
distribu¢ni sit’, ale nema zadné obchodni zastupce, uplatiiuje tzv. pojizdny prode;.
Nejprodavanéjsi vyrobky ma v auté, pravidelné objizdi své zakazniky a ti si pak mohou
vybrat zboZzi pifimo na misté. V prodejné ma vlastni Skolici centrum a spolupracuje
sfadou vyznamnych osobnosti ze svéta vlasové kosmetiky. Do konce roku 2009
fungoval jediny distributor zna¢ky Matrix v jiznich Cechach. Od zagatku roku 2010 sice
distribuuji tuto znacku i ostatni konkurenti, piesto velmi oblibeny Matrix klub ztstal
pouze v jeho distribuci. Od zacatku roku 2010 nabizi bonusovy program pro stalé
zakazniky. Také pan Suchy tvoii pro své zakazniky pravidelné akéni nabidku platnou na
dva mésice, ve které se mimo jiné vyrobky z vétsi ¢asti zaméfuje na vyrobky firmy

MATRIX.

Silné stranky:
e dlouha existence na ¢eském trhu
e Vlastni Skolici centrum
e propracovany systém Skoleni pro kadefniky

e Dbonusovy program pro vérné zakazniky + Matrix klub
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Slabé stranky:
e pouze jedna kamenna pobocdka a plisobnost jen V jiznich a zapadnich Cechach
e neosobni piistup zaméstnanci
e nema e-shop

e Omezeny sortiment pii prodeji pojizdném prodeji

Eva Honsova — HOAL

Velkoobchod pani Honsové také puisobi na trhu od 1. poloviny 90. let. Pivodné
fungoval jako vyhradni obchodni zastoupeni firmy Wella Professionals, pozdgji tuto
exkluzivitu ukoncil a zacal zastupovat i dal$i znacky piisobici na trhu. V 2. poloving 90.
let a na prelomu 21. stoleti byl tento velkoobchod mezi zédkazniky velmi vyhlaseny.
S rostoucim mnozstvim konkurence vSak zacala jeho slava upadat a dnes jiz neni tak
vyznamnym konkurentem jako ostatni velkoobchody. Kamennou prodejnu ma
v Ceskych Bud&jovicich a jeho pole puisobnosti piedstavuje pouze Jihoesky kraj. Ve
svém sortimentu ma Siroké spektrum vlasovych ozdob, ¢imz pred¢i ostatni konkurenty.

Jako vyhradni distributor zastupuje Spanélskou znacku Broaer.

Silné stranky:
e dlouhj existence na trhu

e velky vybér vlasovych ozdob

Slabé stranky:
e pouze omezeny sortiment vyrobki
e neexistuje e-shop
e malé a stisnéné prodejni prostory
e nepofadd Zadna vzdélavaci Skoleni pro kadeiniky
e puisobnost pouze v jiznich Cechach

e nevydava zadné info nebo akéni nabidku.
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Srovnani HAIR SERVIS a ostatnich konkurenénich velkoobchodu

Hlavnimi vyhodami HAIR SERVIS oproti konkurenci jsou ptsobnost po celé
Ceské republice, 14 kamennych prodejen, $iroké spektrum marketingovych nastroji a
exkluzivni distribuce né€kolika znacek. Dalsi vyhodou je pozice pii vyjednavani
s dodavateli. Diky spojeni n€kolika samostatnych velkoobchodt vstoupil na trh silny
hra¢, ktery je schopen pro své pobocky zajistit nejvyhodnéjsi mozné podminky
spoluprace s ostatnimi konkurenty. Konkuren¢ni velkoobchody diky své samostatnosti
nemaji tak velkou trzni silu, n€které spolupracuji pouze pii tvorbé akcénich nabidek.
Pfesto se vétSina z nich snazi udrzet stavajici zadkazniky a ziskat nové pomoci riznych

bonust, dopravy vyrobki az do domu a pofadanymi Skolenimi.

39



7. ZHODI\{OCENi MARKETINGOVYCH NASTROJU A NAVRHY
NA ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

7.1. Produkt

HAIR SERVIS ma ve svém portfoliu Siroké spektrum vyrobki raznych znacek a
kvalit. Sortiment neni staly, vSechny znacky své vyrobky inovuji a obménuji. Na tyto
zmény musi HAIR SERVIS pruzn¢ reagovat a zaroven hlidat produkty konkurence. Pro
znacky, které ma ve vyhradni distribuci, se snazi zajistit silnou marketingovou podporu,
aby se tyto znacky dostaly do povédomi zdkaznikid. V oblasti kadetnického nabytku je
moznost zakazkové vyroby, coz je oproti konkurenci vyhoda. Zikaznice si mohou
zvolit barevné provedeni, pouzity material a v n€kolika pfipadech i moznost kombinace
jednotlivych vyrobkd.

Zde by autorka doporucila, aby si HAIR SERVIS udrzel své dobré jméno a
kvalitu prodavanych vyrobki. U vyrobkill, které ma ve vyhradni distribuci, by mél
pruzné reagovat na pozadavky zdkazniki, uvadét na trh nové produkty ¢i modifikace
puvodnich. Vzhledem k tomu, ze vétSina téchto vyrobkil je ve fazi rdstu, je tieba na

marketingové strategii neustale pracovat.

7.2. Price / Cena

VétSinu cen prodavanych vyrobki HAIR SERVIS neovlivni, nebot’ ty stanovuji
ptimo dovozci. HAIR SERVIS zde figuruje pouze jako obchodni partner a s dovozci ma
vyjednané vySe obchodnich marzi. U vyhradné distribuovanych vyrobkil uplatiuje
nékolik metod stanoveni ceny. U kadefnického nabytku je cena kalkulovana
individualné, coz je velmi vyhodné.

U cen vSech produkti autorka doporucuje udrzet a sledovat cenovou hladinu, u
vyhradné distribuovanych produktii stale sledovat ndklady na potizeni a prodej tohoto

zbozi, zaroven disledné hlidat ceny konkurence a pruzné reagovat na jejich zmény.

40



V soucasné dob¢ finan¢ni krize, kdy dodavatelé tlaci na plnéni plant prodeje, zkusit

vyjednat stejné nebo vyssi marze pii prodeji jejich produktt.

7.3. Place / Distribuce

HAIR SERVIS ma ve své databézi vic nez 18.000 zékaznikli. Prodavané zbozi
dopravuje zakaznikiim prostiednictvim vlastnich rozvozi, popf. prostiednictvim
zasilkové sluzby. HAIR SERVIS ma celkem 14 kamennych prodejen, rozmisténych po
celé Ceské republice. ZboZi je také mozné objednat po telefonu na zelenych linkach
jednotlivych pobocek, prostiednictvim obchodnich reprezentanti nebo e-mailu. Oproti
konkurenci ma HAIR SERVIS vyhodu v podobé e-shopu.

V oblasti distribuce by autorka doporucila zaméfit se pfedev§im na provoz a
propagaci e-shopu. V soucasné dob¢ je tato forma prodeje nepostradatelna, zakaznici si
Casto na internetu vyhledavaji a srovnavaji ceny jednotlivych produkti. V HAIR
SERVIS vsak neni pracovnik, ktery by zodpovidal za aktualizaci a spravu téchto
internetovych stranek. Proto jsou produkty uvadéné v e-shopu Casto neaktualni, chybi
zde jejich vyobrazeni a uvadéné ceny diky ¢astym zméndm nejsou vzdy aktualni. Chybi
zde vyrobky nové uvadéné na trh, coz mize vést ke zbyteCnym ztratim. U vétSiny
vyrobkd je uvedeno, Ze jsou skladem, coz vzhledem k neexistujicimu centralnimu

skladu neni mozZné stoprocentné zarucit.

7.4. Promotion / Propagace

Firma HAIR SERVIS disponuje n¢kolika zajimavymi nastroji propagace. Témi
se zaméfuje predevSim na vyhradné distribuované produkty, nebot marketing pro
ostatni vyrobky dodava dodavatel jiz v konecné verzi.

HAIR SERVIS nejvice vyuziva formu podpory prodeje ve formé dvoumési¢niho

vydavani HAIR SERVIS Info, ktery vydéava ve spolupraci s ostatnimi dodavateli znacek

41



a kde jsou uvedeny akce a slevy na jednotlivé produkty. Kazda registrovana zakaznice
pak obdrzi nové cislo tohoto Infa zdarma do své schranky. Nejzajimavéjsi a nejvetsi
akce se vzdy tykaji znacek DUSY Professional, BALMAIN Paris, Davines a Indola.
Novinkou firmy HAIR SEVIS je zavedeni programu HAIR SERVIS Benefit, ktery pro
zakazniky predstavuje moznost ziskat zajimavy tarif pro jejich mobilni telefon.

Do povédomi zakaznikd se HAIR SERVIS dostal také pofadanim kadeinického
veletrhu HAIR MAX, ktery se konal jiz ve tfech roc¢nicich a byl navstévnicky velmi
uspesny. Neméné vyznamnym projektem je spoluprace s nadaci Pomozte détem, kdy
HAIR SERVIS vénuje z kazdého prodaného vyrobku znacky DUSY Professional na
konto této nadace 1 K¢.
prodej. HAIR SERVIS ma dva tymy obchodnich reprezentantli, které se zamétuji
pfedevsim na znacky, které HAIR SERVIS vyhradné distribuuje.

V ramci podpory prodeje, public relations, pfimého marketingu shledavam
soucasnou strategii za dostacujici. Zde bych doporucila pouze udrzet si stavajici rozsah
a kvalitu a peclivé sledovat marketing konkurence.

V reklamé¢ autorka doporucuje zaméfit se vice na reklamu a inzerci jednotlivych
produkti v Casopisech pro Zeny. V soucasné¢ dobé¢ HAIR SERVIS spolupracuje
s Sasopisy Zena a zivot a ELLE, mé&l by se zaméfit vice na ostatni asopisy, kterymi
mohou byt napt. Svét zeny, Katka nebo Marianne. Tim by se tyto produkty dostaly vice
do povédomi zakaznic — kadetnic, které tuto inzerci vitaji, ale i do povédomi kone¢nych
spottebiteld.

U osobniho prodeje se doporucuje stale pravidelné skolit vSechny obchodni
reprezentanty v odbornych znalostech, soucasné jim zajistit dostatek propagacnich

materiald a umoznit jim tak jejich osobni a profesionalni rist.
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7.5. Ekonomicka kalkulace dopadu doporuceni

Doporuceni v oblasti produktu a ceny zadné dopady kalkulovany nebudou,

nebot’ tato doporuceni nemaji ekonomicky charakter.

V distribuci autorka doporucuje piijmout na 4 hodiny denné zaméstnance, ktery
se bude zabyvat spravou a aktualizaci vSech internetovych stranek a e-shopu. Dalsi
moznosti je outsourcing spravy internetovych stranek. To by v8ak vzhledem k rozsahu a
neznalosti sortimentu nebylo vyhodné, nebot’ by veskeré podklady musel piipravovat
HAIR SERVIS sam a k tomu by musel urcit odpovédného zaméstnance, coz by se jiz

nevyplatilo.

Kalkulace nakladd na zaméstnance — 4 hod / denné

HM 15.000 K& / mésicné

Néklady zamestnavatele ............oooviiiiiiiiiiiiiii e 20.100 K¢ / mésicné

V Ceské republice je dle Ceského statistického ufadu evidovano piiblizné
35.000 kadeinic, které podnikaji a maji ICO nebo DIC. HAIR SERVIS ma ve své
databézi cca 18.000 zakazniki, z nichz cca 14.000 ma ICO nebo DIC, a viem zasila
pravidelné HAIR SERVIS Info. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze HAIR SERVIS pokryva
zhruba 40 % ¢eského kadetnického trhu. Diky nové vylepSenym internetovym strankam
a e-shopu by mohlo dojit k nartistu novych zakaznikd a navySeni primérné hodnoty

stavajicich objednavek a to zhruba o 10 — 15 %.

V oblasti propagace by bylo dobré vice inzerovat v ¢asopisech pro Zeny, napf.
V Marianne, Svét zeny nebo Katka. V této propagaci muze byt uveden kontakt na
stranky e-shopu a tim by mohla pfitdhnout 1 zajemce ze Siroké verejnosti a konecnych

zakaznik.
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Kalkulace propagace vyrobkua v ¢asopisech

Inzerce 1/6 strany vV Marianne. ............ocooiiiieiiiiiiiiiiieieeee e, 41.000 K¢/ ¢islo
Inzerce 1/6 strany ve SVEt ZeNY.......c.vviriiiiiiiiiiieeieeiieieeeeeeenn 41.000 K¢/ ¢islo

Inzerce 1/6 strany v Katka............coooviiiiiiii 35.000 K¢ / ¢islo

Ceny jsou kalkulovany bez DPH.
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8. ZAVER

Téma této bakalaiské prace bylo zaméfeno na analyzu marketingového mixu ve
vybraném podniku. Cilem bylo zanalyzovani soucasnych marketingovych aktivit a
navrh moznych opatfeni, vedoucich ke zlepSeni konkurenceschopnosti do budoucna.
Pro svou praci jsem si vybrala firmu HAIR SERVIS, prvni velkoobchodni kadefnicky

fetézec v Ceské republice.

V teoretické Casti jsou popsany nastroje marketingového mixu ve smyslu 4P —
produkt, price, place, promotion. V analytické Casti jsou analyzovany jednotlivé
marketingové nastroje tak, jak jsou firmou aplikovany v soucasnosti. Dale jsou zde
zhodnoceni, navrhy a ekonomicka kalkulace opatteni, které maji pomoci ke zlepSeni

konkurenceschopnosti do budoucnosti.

Firma HAIR SERVIS ma ve svém obchodnim sortimentu 8 vyrobnich fad
vyrobkl riznych znacek a kvalit. U znacek DUSY Professional, BALMAIN Paris,
DAVINES, Indola, Symfony a Ayala vystupuje jako vyhradni dodavatel na ¢esky trh.

Cenu urcuje HAIR SERVIS pouze pro vyrobky, které méa ve vyhradni distribuci.
U kazdé znaCky uplatituje jinou metodu stanoveni ceny. VétSinou jde o kombinaci
nakladové a konkurencné nebo poptavkoveé orientované ceny. U kadetfnického nabytku
je cena castecné kalkulovéna individualné, coz je vyhodné pro obé strany.

Distribuce je tvofena piimou cestou formou prodeje v prodejnach, po telefonu,
e-mailem, prostfednictvim obchodnich reprezentantti a e-shopu. HAIR SERVIS dodava
své zbozi pfimo svym zdkazniklim, nema Zzadné dalsi prosttedniky, neuplatiuje tedy
nepiimou cestu dodani prodavanych vyrobkd.

V oblasti propagace je uplatiovano nékolik nastrojii. Jde zejména o pravidelné
vydavani a zasilani HAIR SERVIS Info, pofddéani kadetnického veletrhu HAIR MAX,
spolupraci s nadaci Pomozte détem a nové vzniklého programu vyhod HAIR SERVIS
Benefit. Svou nezastupitelnou roli zde hraji obchodni reprezentanti, ktefi nabizené

vyrobky pfiblizuji svym zékazniklim formou osobniho a peclivé udrzovaného kontaktu.
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Analyza konkurence ukazuje, ze pro firmu HAIR SERVIS, pusobici v oblasti
profesionalni vlasové kosmetiky, existuji dva typy konkurence. Jsou to dodavatelé a
konkurenéni velkoobchody. Dodavatelé ptisobi plogné po celé Ceské republice,
konkuren¢ni velkoobchody maji zpravidla jen regionalné omezenou plisobnost.
Vyhodou HAIR SERVIS je zastoupeni po celé Ceské republice, silny marketing a silna
podpora pro vlastni znacky. Je vSak dilezité neustale konkurenci sledovat a pruzné
reagovat na prani a pozadavky zakaznik. V tomto zatim firma HAIR SERVIS diky

svému osobnimu ptatelskému ptistupu nad konkurenci vyhrava.
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9. SUMMARY

The topic of this bachelor thesis is: The analysis of the marketing mix in the
company. The analyzed firm is HAIR SERVIS, which is engaged in distribution of

professional hair care in the Czech Republic.

The main aim is to analyze and evaluate used various marketing tools. A
secondary aim is to suggest measures designed to improve competitiveness in the

future, and calculation of their economic impact.

The theoretical section provides basic marketing facts and theories. There are

described particular marketing tools in the sense 4P - product, price, place, promotion.

In the practical part there is characterized the firm HAIR SERVIS and analyzed
currently used marketing tools.

The company has in its range a wide offer of established brands. HAIR SERVIS
has the exclusive distribution of these brands: Dusy Professional, Indola, DAVINES,
Balmain Paris, Symfony and Ayala.

HAIR SERVIS uses several methods of pricing. Usually it is a combination of
cost and demand oriented or cost and competitive oriented prices.

HAIR SERVIS has its own distribution network. It owns 14 stone shops.
Customers can also order goods by phone, email, sales representative or e-shop.

In the field of promotion HAIR SERVIS has disposal of several instruments. It
organizes Fair HAIR MAX, cooperates with the foundation Help the children. For sale
promotions it has been introduced program HAIR SERVICE Benefit and DUSY
Family. It has several sales representatives who are responsible for regular contact with
customers.

Competition analysis focuses mainly on competition in the South Region. There

is also a comparison of HAIR SERVIS and other wholesalers.
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The final part shows an evaluation of the results and presentation of possible
future actions. | recommend focusing more on advertising in women's magazines and e-

shop operation.
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Pfiloha 1

DUSY RODINA ~

Obdobi Min. Odbér Odbér Odbér Max. Odbeér
odbér odbér
» Pro véechny kadefniky, ktefi se rozhodli pracovat Leden-Unor 20 20 a0 2 60 60
s DUSY Professional a zarovei pomahat détem. Biezen-Duben | 20 a0 a0 80 60 120
« Darky si dadvame kazdé dva mésice nad ramec Keeten-Ceven 20 60 2 120 60 180
pravidelnych akci. Cervenec-Sroen 16 76 32 152 48 228
e Zadné smlouva. 2afi Rijen 2 % 4 60 288

192

Vstupenkou do DUSY rodiny je jednorazovy odbér 10 barev.

Darky pro vas: Palrocni predplatné ¢asopisu
1. Minimalni odbér 20 barev kazdé 2 mésice (béhem prazdnin Oboustranny 3 ZE N V( H
) y plakat
1? barev). st s Kldrou Medkovou AAZ
2. Pfi odbéru 20 barev za 2 mésice = DAREK. (680 x 980 mm) se

3. Pfi odbéru 40 barev za 2 mésice = DAREK.

4. Pfi odbéru 60 barev za 2 mésice = DAREK.

5. Viy3i odbéru a tim i hodnotu darku si pribézné urcujete sami

6. Spinéni ro¢niho odbéru = BONUS.

7. 1K€ z kazdého Vami zakoupeného vyrobku DUSY posilame
na shirkové konto Pomozte détem!

8. Kazdé dva mésice zverejnime v INFO novinach ¢astku, kterou
posilame na shirkové konto

zavésnymi listami.

Dékujeme Vam, Ze jste se pfipojili k DUSY rodiné

Pocitaji se viechny barvy ze vzornik Color Creations a Color Spirit H
ty) 2 spolecné s nami pomahate détem
=y

Dlouhodobé celonarodni sbirka Ceské televize
BETEM @ Nadace rozvoje obcanské spolecnosti

Darky dle vaseho vybéru
pfi odbéru 20 tub/2 mésice

N

Sks Dusy 3ks Dusy 3ks lak 500ml Zastéra Solida Efalock kartac Kolibri H darkovy poukaz
sampon sampon 1l nebo péna 400 m| a plasténka Efalock plasténka 18-52mm | na koupi kadef-
250ml dle viast. dle viastniho vybéru jednorazova 3 kusy dle ‘ nickych pomucek
dle vlast vybéru R, - 100ks vlasniho vybéru 1000 K¢
vybéru \ . " ”
B\ "
3 116 tub
Dusy Dusy lak 500 ml strojek Remington Efalock sefezavac dérkovy poukaz
Sampon sampon 1| nebo péna 400 ml pansky plasténka Efalock na koupi kadef-
250ml dle vlast dle viastniho vybéru jednorazova — nickych pomdcek
dle vlast vybéru | I
vybéru - ‘
-t |
X B
pfi odbéru 60 tub/2 mésice ‘
u \
25ks Dusy 15ks Dusy 15ks lak 500m! zehlicka na vlasy Efalock fén Babyliss H darkovy poukaz
3ampon sampon 11 nebo péna 400 ml Flat Fire plasténka | nakoupi kader-
250mi dle viast. dle viastniho vybéru jednorazova nickych pomucek
dle viast wheru 7 500ks 5000Ké
vybéru | ‘
P

INFO 3/4 10 e

(Zdroj: HAIR SERVIS Info, vydani bfezen — duben 2010)



Ptiloha 2

[

Chcete se nechat una3et na vinich tcesovych
trendd a ohromit své blizké a pfatele Zhavymi
novinkami ze svéta vlasového uméni? KdyZ se
na HairMax 2008 vyddte a svéfite tam svou
hlavu do rukou skute¢nych odbornikd, maze se

Kadefnicka show
15. 11. 2008
09.00 | O, arena

vam to podafit.

Ale i kdybyste si na své vlastni vlasy nenechali
sahnout, ceka vas celodenni maraton zazitkd.
V ramci akce se mezi 10.00 a 17.00 pfed-
stavi nejvyznamnégjsi firmy svétového kadef-
nického promyslu svou kadefnickou mega-
show. Nebudou samoziejmé chybét véhlasna
jména jako Wella, L'Oréal Professionnel, DUSY,
Framesi, BES, Vitalitys, Bailman Paris, Matrix,
Londa a rada dalsich.

KaZda z firem ma vyhrazeny zhruba pdlhodino-
vy prostor, b&hem néhoz predni ceské a svétové
modelky a véhlasni kadefnici pfedvedou to nej-
lepsi a nejnovaji z firemni kuchyng.

Kromé& toho oviem mlZete obejit stankové
firemni prezentace, které nejsou uréeny jen
lidem od ,fochu”, ale viem. Ve stancich budou
pripraveni mistfi kadefnici, aby vas seznami-
li s novymi médnimi kadefnickymi metoda-
mi 3 také s gely, sampony, tuZidly, nGZkami
a podobné. A jak uZ bylo feceno, k dispozici
tu budou kfesla, do nich usednete, a za chvili
vstanete jako nékdo Uplné jiny, lepsi...

Do huceni féni a cvakdni niZek bude znit
hudba. Ziva, samoziejmé. O hudebni doprovod
megashow se postaraji Lucie Vondrackova,
Tereza Kerndlovd, vitéz souté?e X-faktor Jifi
Zonyga, tanecni skupina Duckbeat a dalsi hvéz-
dy. Co dodat? Ze veletrhem vas provede Leo3
Mares.

In autumn, 15 November to be precise, Czech
and world hairstylists will have a rendezvous in
0, arena. HAIR SERVIS company, in cooperation
with ArtOne agency, is organizing the third
year of the biggest Czech hairstyling event with
an appropriate name: HAIRMAX 2008.

| Show

Between 10 a.m. and 5 p.m. on the day of the
event the most significant hair products com-
panies will present their megashow. Famous
names like Wella, L'Oréal Professionnel, DUSY,
Framesi, BES, Vitalitys, Bailman Paris, Matrix,
and Londa will certainly not be missing. During
the specific time allocated to each of the par-
ticipating firms, the foremost Czech and world
models and noted hairstylists will present their
art and the best and newest from their brands.

0, arena 25

(Zdroj: http://www.o02arena.cz/o2arena/ViewFile.aspx?docid=19036869)
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Ptiloha 3

il s00000KE
i Sl

N Na HairMaxu dne 15.listopadu 2008 HAIR SERVIS
&.}gf slavnostné predal sbirkovému kontu Sek v hodnoté
ime Dlouhodoba celonarodni shirka Ceské televize 500 000 K¢. Sek predala Klara Medkova TvaF znacky
DETEM a3 Nadace rozvoje obcanské spolecnosti. DUSY Professional.

- I

AT

profcssional

(Zdroj: HAIR SERVIS Info, vydani leden — tinor 2009)

Ptiloha 4

Na Velikononi pondgli 13. 4.

. Y
s - " g S
: : LW A Jsme predali spolecne s Vami

e B WM v pofaly 6T 1 ,Pomozte détem"
gyg @ i . Sek v hodnoté 553 284 KC.

-

(Zdroj: HAIR SERVIS Info, vydani kvéten — cerven 2009)



P¥iloha 5
I l-lAI v
SERVIS

Kniha p¥ani a stiznosti

Pfidat do oblibenych

- HAR SERVIS S7OL S Ro. 3 e |
T e I
Sy VAZENT A MILT ZAKAZNICT, PRATELE, e d
5 + Viasovd k ika radi bychom Vam predstavili prvni velkoobchodni kadefnicky Fetézec v
sova kosmeti Ceské republice - firmu HAIR SERVIS. E—

» + Kosmetika pro muZe AKCNI NABIDKA
Za poslednich nékolik let doslo v kadeinickém oboru k velkému rozvoji. .

» + Pomicky Pracujete s kvalitni profesionalni kosmetikou, investujete do vzdélani, » 130,10 KE L

5 . Kadefnicky nabytek otevirate & renovujete kadeinické salony. Proto SERVIS kvalitni a Plasténka na stiihani Beauty
kompletni sluZzby Vam bude stale vice usnadiiovat Vasi narocnou, ale R TacaTol

» + Prodiufovani viasi krasnou praci. ik ' Ja‘ SART Solingen

» + Barveni obotia fasy 45250-1 SAFARI

Retézec zaloZily velkoobchodni firmy, pro které slovo SERVIS je
kaZdodennim mottem a zavazkem. Novou sluzbou Hair Servisu je
internetovy obchod, kde miiZete mimo jiné sehnat profesionalni
viasvou kosmetiku

¥ 196440 KE

NiiZley JaguART Solingen
45355-1 SAFART

|3 puLaTEBNT METODY
N > 196440 ke

NiiZley JaquART Solingen
45355-2 JUNGLE

Elenové firmy HAIR SERVIS jsou nasledujici velkoobchody:

i » KADERNICKY SERVIS, spol. s r.o. — Praha 4, Praha 9
4 « ZOPAS v.0.s. — Most » 196440 K¢
+ Vorlickovi — kadefnické potieby s.r.o. — Plzefi, Ceské Bud&jovice NiiFky JaguART Solingen
» E:raﬂ;{ﬂ% i + Trio — Marie Zatloukalova — Olomouc 45350-2 JUNGLE
D{“ * Kamak — Ilena Kolaiova — Ostrava, Opava .
« BEMA CZ, s.r.0. — Hodonin, Znojmo s :‘E'Hg KCMR'I ol
_ - - = _ - l_i[ iaqg mngen
5 warstenan | o 45250-3 FLOWER POWER
+ Kadeinicky velkoobchod Tomas Drobny, s.r.o. — Nachod
S L L . o ¥ 196440 KE
- eﬂ“fP; L Vsichni Elenové Fetézce HATR SERVIS se tési na Vasi navstévu &i NiFky JaquART Solingen
piipominiu, & telefon. 45255-3 FLOWER POWER
vzkaz? Napiste nam!
¥ 196440 KE
NiiZky JaguART Solingen
45255-4 PRETTY PINK
> 1369,%0 K&
NiFky JaquART Solingen
e . 45250 4 PRETTY PINK
b
¥ 1964,90 KE
NiiZky JaguART Solingen
45250-5 SCARLET
NiiZky JaguART Solingen
EFILACNI NUZKY JAGUAR NUZKY JAGUAR SOLINGEN NUZKY JAGUAR SOLINGEN 45255-5 SCARLET
SOLINGEN DESIGN SERIE DESIGN SERIE 9660-1 DESIGN SERIE 9655-1 N
1964,40 KE
Y = <« Wiy JaquART Solingen
L avcce| E Lace | i L avce e m 452556 LADY-LOVE

2 972,80 K¢ s DPH

Kéd: jaguar ds 96525-1

skladem

Kadefnicks Efilzéni MdZky Jaguar
Solingen Design Serie 96525-1

2 972,80k sDPH
K&d: jaguar ds 9660-1
skladem

Kadefnické NdZky Jaguar Sclingen
Design Serie 9560-1

2 972,80k sDPH
K&d: jaguar ds 9655-1
skladem

Kadefnické NdZky Jaguar Sclingsn

Dasign Serie 3655-1

(Zdroj: http://www.obchod.hairservis.cz/)
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Piiloha 6

2008

Hair-ax

maximalné kadernieky den

I1l. rocnik

KADERNICKE SHOW
prednich flr,em
a znacel” >

15.11.200

zacatek v 9.30

O2 arena

moderuje LeoS Mare$s
vystoupi Tereza Kerndlova,
Lucie Vondrackova a dal

www.hairmax.cz

S ERVI5

ZARi | RiJEN 2008

vSem kadefnikiim, kteFi se rozhodli pracovat
s DUSY Professional a zaroveri spolecné s nami pomahat
détem. Za obdobi leden-srpen 2008 byla na sbirkové
konto diky Vam odeslana &astka
I K& z kaZdého Vami zakoupeného vyrobku DUSY Professional posilime na sbirkové konto Pomozte détem!

Na sbirkové konto Pomozte détem! miZete prispét | formou darcovské SMS ve tvaru DMS KURE na ¢slo 87777.
Cena DMS je 30 K& Sbirkovy projekt obdr#i 27 K¢.




' I = o8 s 15.11.2008
a I r _ ax zacatek v 9.30

O, arena

OcelaFska 460/2, Praha 9

maximalné kadernicky den
EEREENGER A M STH GV

10:30 MATRIX

show ,, WINTER STORY*

V ramci show se kromé &lendi Design Teamu Matrix z Ceské a Sloves republiky predstavi
také umélecky Feditel Matrix Velka Britanie a &len Global Design Teamu Matrix Paul Falltrick
(V. Britinie), jeden z nejlepsich anglickych soucasnych kad

11:10 BALMAIN PARIS

show ,,ELEGANT GLAMOUR*

Svétovd vitézka v prodiufovani viasi za rok 2006 Katya Garus (Rusko)vytvofi spoll
s Barberou Groenewegen (Holandsko) izasnou vlasovou show s posledni novinkou Balmain
Hair nazvanou ance.

11:40 BES

show ,,DIVINA*

Nazev show je odvozen ze stejnojmenné kolekce Divina pfindSejici trendy stihii a technik
barveni, pficemi styl se vraci k 60. létim. Stylista Saverio Palma (Itilie), ktery v show vystoupi,
je i umaleckym a technickym Feditelem Akademie BES Milino,

12:20 FRAMESI

show ,,STAY&FEEL ATOUCH&GO*

Team ltalian Style Framesi predvede nejnovjsi kolekci pro podzim a zimu 2008/2009. Kolekee
s ndzvem STAY&FEEL piina3i decentn& svidny styl jemnych a vzduSnych ugesi v zifivych
a teplych barvich a kolekce Touch&Go pedstavuje kontrastni stihy a nové nipady v techni-
kich barveni. Z teamu ISF (Itilie) vystoupf

Simonetta Masiero — dvojnisobna mistryné svéta v GEesové tvorbé z Milana, stibrna z mis=
trovstvi v Berliné a bronzova v Soulu, jedna z nejlepsich italskych kade¥nic;

Claudio de Cicco — jeden z nejpopulirn&jsich italskych kadefnikii, majitel (€esové Skoly
CD Fashion;

Oskar Brolis — pFedni italsky kadefnik,a Silvio Marcandalli,impozantni italsky kadenik s roz-
sahlymi mezinarodnimi zkugenostmi

13:15 WELLA

show ,,IMAGINE*

Za tym Studio Wella uvidime Petra Novika, OndFeje Veselého, Jifiho Spilara a Marka Syfisté:
své vasni ke kadefnickému Femeslu sleduji nejnovéj3i trendy a navitévuji sv&tové work=

ratky vyuzili nejen pfi své prici, kdy na seminafich Studia Wella

kazdoroné proskoli stovky kadefnikd, ale také pri prestiznich kadeFnickych akeich a méds

nich show! Nenechte si ujit mistrovské dilo v podini t&chto miadych kreativnich kadefnikit

firmy Wella

13:35 L'"OREAL PROFESSIONNEL
show ,, THRILLER*
L'Oréal Professionnel nis seznami s kolekci i€est a barev pro podzim-zimu 2008/2009,a to
dini Markéty Spoustové z Hair City International Praha, Ludmily Haviové ze Salonu Petry.
2 v P ylvie Kmetové (Slovensko) ze Salonu De Paris v Banské Bystrici a Petra

14:15 BES

show ,, NEW ROMANTIC*

Predni italsky kadefnik Filippo Sepe (Itlie), specialista na vy&esy, veterni a spoleZenskeé Gesy,
vystoupi a predstavi kolekci New Romantic

14:50 VITALITYS
show ,,PO CEM ZENY TOUZi*

Show nam predvede Akademie Gandini Praha

hlavni partneri:

= . i ’
HAIR We iﬁﬁ?f
SERVIS m— PROFESSIONALS === 5

el BEAUTY & SCENCE
LOREAL :
BALMAIN | onda COREAL  Oframesi | arix

Porada HAIR SERVIS, spol. s r.o. ve spolupraci s Art One | Cena vstupenky: 390,- | Predprodej vstupenek na jednotlivych
poboékach HAIR SERVIS nebo u obchodnich reprezentanti viz. strana 2.

RADERNICAA.
A KOSMETICKA
m

medidlni partnefi: PR\\]ﬂ L | " [] ﬂ beauty salon StUdIO!

(Zdroj: HAIR SERVIS Info, vydani zafi — fijen 2008)
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| NOVINKY

IStyler - styl mavnutim proutku w
Twiirci sty preduréili rok 2010 jako rok super kratkych trendi. Ugesy jsou kreativni a s objemem. Zfesana zadni

Cast dodava uhl vzhled. Asy ie je pfima, Inéna ¢i vidy i jasna textura Gcesu

a trendovy vzhled. Ctyfi chytré stylingové produkty umozni vytvofit béhem chvilky kreativni vzhled, jak doka-

zuji Gfesy od arodnih dora Indoly L da Rizzo. exclusively professional
MATTIFYING GUM
Matujici guma

Vytvafi divoky, rozcuchany vzhled,
doddva GZesu skvélou strukturu

a fixaci.

Jednodu3e aplikujte na suché vlasy
pro perfektni matny vzhled.
Rozcuchand textura - naberte
Matujici gumu na koneky prsti,
rozetfete v dlanich a vmasirujte
produkt od kofinki do konecki pro
rozcuchany vzhled.

SHAPING SUFLE
Tvarujici sufié pro viasy nahoru
Definuje a oddéluje textury
VOLUMISING POWDER
Objemovy pudr
Vhodny pro vSechiny typy viass
Skvety objem: skiofite hlavu,
popraste malym mnozstvim
pudru viasy do délek
a konetki, zatfeste hlavou
a upravte konetky prstu
Pro dlouhotrvajici objem
jednoduse vmasirujte
do viasi podle potieby.
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(Zdroj: STUDIO ZONE, vydani duben 2010)
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JAKO PROFESIONAL
S novymi zubnimi karticky Swissdent se &isti zuby
jedna radost. Majf malou hlavu, kterou se dostanete
viude, a tvar rukojeti navrzeny podle zubafskych
ndstrojit, takde se skvéle drif. Proddvaji se v Profimedu
ve dvou provedenich (jemny a extra jemny) a &yfech
barvich (¢emé, modré, cervené a bilé) za 79K

MAKE-UP NA PUPINKY
Mate pupinky, ale jakmile je zamaskujete
make-upem, tak se vam plef jesté zhorsi?
Pofidte si speciini make-up Anti-Blemish
Solutions, Clinique, 750K, ktery zmirfiuje
Jejf podraZdéni a zarudnuti. Navic ji pomoci

morskych fas isti @ pomahd sniZovat tvorbu

mazu, &mz sniZuje tvoreni pupinkd.

NOVINKA PROTI
CELULITIDE!

Zeny, kreré tripi celulitida, mohou

vyzkoudet novinku na klinice Laser
Esthetic (wwwlaseresthetic.cz). Tady
jako prvni u nds vyuzivajf metodu

tzv. akustické rizové viny uvolni

drkulaci krve

b sl
dvanicti ofetienich tak p
a zpevnéni. Ofetfeni trvd ficet minug
a stoji 1100KE (jde o zavadéct cenu)

% si budete pipravovat koupel, vhodte do ni tuto
A piivabnou kouli z sumivé soli. Obsahuje vytazky

z bambuckého misla, takze pokozku zhydratuje
 azjemni. Navic ji provoni — vybrat si lze z viiné mandli,

g tieini, h ého vina ncho ¢ho mel

. f SN
‘ Sampon (240K0), W' = 3
& i sprej na ochranu T K1
# MAXIBALEN[ |Zme. | T AMBRE Nypp &
. Vadf vim, Ze fampon vidy 3 kondiclonér E s o | &
brzy dojde a vy zase musite 365:? kmlu' =t l‘ L COLog NE z
7 pro jiny? LOréal Professio- viasti pred Idmanim, _%- | p== CH, £
LO nnel prichystal edici maxiba- m’:f; mw e f"- === = RISH:{‘,N DIOR %
lenf s prakeickou pumpickou \ \;w b~ 3 %
(500 ml) é&ryf samponii <
s UNISEXOVA z
ajedné i ki (o SETRI VLASY | PRIRODU! Vpassdn S
FUBTI e S Na n&3 trh nové zamffila italska pirodni kosmetika na viasy %*’ i 2
R Sy Davines, vyrobené ze stfedozemnich bylin, kvétin a ovoce. tinové-devité kolinské 2
39?‘% v;k‘l‘c“:f‘ga“ balent | Zaujmou 1 ej minimaistické obaly: sou recyklovatelné, obsahuf | Amber it Cviten S
::::i it komn1 v‘“ Jenz | o pétadvacet procent méné plastu a dokonce pres né miiZete ci- W &
i tit viini jejich obsahu. K dosténf jsou ve vybranych kadeFnictvich g
(vice na www.hairservis.cz nebo www.davines.com). g
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