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1. UVOD

Reklama jako takova je v soucasné dobé obvykly pojem, ale jeji vyskyt je
znam jiz od praddvna. Dodnes vSak hraje dominantni tlohu v profesionalnim i béZném
zivoté. Ani v Ceskych podnicich neni role reklamy a s tim souvisejicich propagacnich
prostiedk opomijend. Neni sice vZdy klicova, ale rozhodné je velmi vyznamna.

Ptitazlivost jednotlivych vyrobkii a sluzeb pro tuzemské i zahrani¢ni
zakazniky zavisi na mnoha faktorech. Jednim z nich je i1 otazka reklamy. Ta se vyrazné
1i8i v jednotlivych odvétvi vyrobki a sluzeb. Jeji nedostatecna Groven je Casto pficinou,
pro¢ zajimavé objekty zistdvaji stranou pozornosti jejich potencidlnich zakaznikd.
Neexistujici nebo nedostatecnd propagace vyrobku a sluzeb pak casto rozhoduje o tom,
ze se 1 informovany zajemce nakonec rozhodne pro koupi jiného vyrobku, jiné sluzby
nebo pro navstiveni jiného podniku. Dnesni spolecnost je v disledku rozsédhlych zmén
velice riznoroda a vyZzaduje si specidlni piistup ke kazdému jednotlivci 1 celé
spolecnosti.

Urovet propagace a propagacnich prostiedkil se vyrazné lisi v zavislosti
na moznostech podnikateld, mistnich omezenich a v neposledni fadé¢ i na poptavce

ze strany klientd. Podnikatelé proto védi, Ze prosperita jejich podniku zéavisi prevazné



na jejich schopnosti ziskat si stalou klientelu, ktera se k nim bude vracet a zajisti jim
plynulé pfijmy.

Cilem mé prace je nastinit vyznam reklamy v oblasti sluzeb, ktery byl dlouhou
dobu opomijen. Sektor sluzeb, do nichz se kadetnicky a kosmeticky provoz svoji
strukturou fadi, je vysoce citlivy na vyvoj kupni sily. Nelze se proto domnivat, ze “to
bude né&jak fungovat”. V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodaistvi velmi
podcenioval a 1 samotni zakaznici si pfili§ této ¢innosti nevazili.

Konkurenéni protiedi, ve kterém se sluzby pohybuji, siln¢ ovliviiuje zpiisob
jejich fizeni. Mnozstvi a hlavné kvalita je pfi¢inou toho, ze sluzby jsou velice citlivé
na kvalitu pracovni sily. Ugelem je vak poskytovat zakladni osobni sluzby lidem, kteii
chtéji peCovat o svilj vzhled a image. Kvalita a cena, ale i pfistup k zdkaznikovi mohou
byt tou specifickou ptednosti, ktera se 1i$i od konkurence.

Uspésnost podnikani si do jisté miry miZe zajistit kazdy sam. V oblasti
sluzeb, kde je konkurence tak vysoka, hraje klicovou roli pravé reklama a spravné
vyuziti propagacnich prostfedkl. Je tedy velice dilezité provést dikladnou analyzu
stavajicich propagacnich prostiedkd, prozkoumat kazdy z nich a zjistit jeho odraz
na stalé 1 potencidlni zdkazniky. Spravn€ zvolené propagaéni prostiedky mohou
do firmy pfivést celou fadu novych zékaznikil, coz je jednim z hlavnich cili propagace.
Mezi dal$i zamér zajisté patii, v kladném slova smyslu, upoutat pozornost nejenom
cilové skupiny, ale i vSech ostatnich. VSech ¢tenafd, posluchaci, divaki, kolemjdoucich
nebo navstévnikd vystav, veletrhli ¢i jinych prezentaci. Stali zékaznici zase mohou
ocenit inovaci stavajicich propagacnich prostiedklim, kterd jim muze piinaSet rizné
vyhody ve formé nejnovéjsich zplisobii objednavani, nakupovani apod.

Zakladem tspé$né reklamy ve firm€ je navrh kvalitnich a G€innych
propagaénich prostiedkii. Uéelem mé prace je pfiblizit se k ni co nejvice a pomoci

vhodnych navrhii zvysit navstévnost a spokojenost dané firmy.



2. LITERARNI PREHLED
2.1. VZNIK A VYVOJ REKLAMY

Co bylo na zatitku a jak to vSechno =zacalo, wuvadi
VYSEKALOVA — KOMARKOVA (2000), ve své knize Psychologie reklamy.
»Na uplném zacatku byla reklama, jejiz kofeny mizeme ,,vystopovat™ s jistou licenci jiz
pred zacatkem naseho letopoctu. Ale hlavné je reklama spojena s rozvojem vyroby
a obchodu. Nabidku zbozi je mozné uskutecnit riznymi zpisoby a fadu z nich zndme jiz
ze starovéku a stfedovéku. Jiz v této dobé byly vyuzivany rGzné vlastnosti zbozi
K upoutani pozornosti kupujicich, at’ jiz pfimo ptfed dilnami na ulici ¢i na trzich nebo
jinych mistech, kde se koncentrovali 1idé. Jako reklamni prostiedek slouzily vyvésni
Stity, na kterych byly vétSinou zndzornény symboly riiznych femesel nebo obchodu.
Vykopéavky z Herkulanea ¢i Pompeji podédvaji svédectvi o riiznych napisech podél
obchodnich cest nebo na sténach domi, oznamujicich, kde prodava vino, chléb, sil
¢iryby.*

Dale uvadi, ze jak dokazuji staré pamatky, jiz v téchto dobach méli majitelé
zbozi a kupci dllezitou funkci vyvolavace. Ve stiedovéku to vedlo k vytvoreni
specializovanych ,,cechi®, jejichZz role pfetrvala dodnes. Jejich pokracovanim jsou

kameloti, hrn¢ifi a podobné profese.

2.1.1. Vyvoj ve svété

Jak uvadi KOBERA & kolektiv v knize Marketing & Management (1995),
»Za nejstarSi propagacni prostiedek povazujeme uz zapalovani ohmnti pii piichodu
obchodniktl, vyvolavani propagacnich informaci, vyvésni §tity obchodnikl otrokarské
spolecnosti. Ve feudalni spolecnosti rozvoj propagacnich prostiedkti zptisobilo jejich
zptistupnéni masam prostiednictvim tisku (Clanky, inzeraty, plakaty..), ve 20. stoleti
vyuZitim filmu, rozhlasu, televize. K nejnovéjSim propagacnim prosttedkiim patii
videopropagace, holografie.*

Podle POLACKA (1981), souvisi s rozvojem propagace jiz samotny vynalez
knihtisku Johannem Gutenbergem v 15. stol. Prvnim podnétem se stala inzerce. Velké

uzivani tisku na zacatku 19. stol. vedlo ke vzniku reklamnich agentur. Prvni agentury



vSak vznikaly uz o stoleti diive, pfevazné v USA. Ve 40. letech 20. stoleti zacinaji
vychézet i ilustrované ¢asopisy s textovymi a obrazovymi inzeraty.

VYSEKALOVA — KOMARKOVA (2000), dale uvadi, ze .,I z davnych dob
jsou znamy jiné zvukové prostiedky reklamy nez vyvolavéani. Bubnovanim oznamovali
ptichod obchodniki u chilskych indianti a tUdery na hrnec byly i v naSem stoleti
signalem ptichodu hrn¢iid. Prodej na trzich, zejména vyro¢nich, byl upraven ptedpisy

a vzily se 1 zptisoby ,,ohlasovani.*

2.1.2. Vyvoj v Ceské republice

POLACEK (1981) dale vysvétluje, Ze historie naSeho hospodafstvi
a prumyslového rozvoje v predminulém stoleti i v prvnich desitiletich minulého stoleti
je uzce spjata s nejen s domaci, narodni burZzoazii, ale zvlasté se silnym pronikanim,
pusobenim a vlivem ciziho kapitalu. Také reklamni agentury vznikaly v téchto dobach
na Uzemi naseho statu a mnohokrat nezlstaly uSetfeny od tohoto ciziho pronikani.
Provadély se vétSinou ucelené reklamni akce. Vymyslely se a zavadély znacky,
propagovaly nazvy firem, pomahaly bojovat s konkurenci. Reklamni prostfedky byly
tehdy tiskové — inzeraty, tiSt€éné — plakaty, vyvésky, letaky, prospekty, brozury
a katalogy. Silna byla vSak i reklama na obalech.

Déle uvadi, Ze predevsim povalecné obdobi minulého stoleti s hospodatstvim
naruSenym valkou a s nedostatkem zbozi, nepotiebovalo hospodaiskou propagaci.
Vychovné a ideové poslani propagace nebylo tehdy jest¢ pln€ rozvinuto. Navic
propagace byla pfili§ spojovéna se zprofanovanou burZoazni reklamou, se systémem
kapitalistického hospodarstvi. Navic v podminkéach planované socialistické ekonomiky
byla povaZzovana za zbytecnou. Propagace se omezovala jen na zdkladni informacni
¢innost. Teprve po zruSeni véazaného trhu vroce 1953 byly vytvofeny podminky
pro vznik normdlnich trznich vztahi a tim 1 pro intenzivnéj$i hospodaiskou
a propagacni ¢innost. Také ptikaz ministerstva vnitiniho obchodu v roce 1953 a vladni
usneseni zroku 1954, nabédajici k provadéni U¢inné propagace, tuto vyvojovou
tendenci a potiebu potvrdily.

Jak uvadi VYSEKALOVA — KOMARKOVA (2000), v Cechach byl jiz

v davnych dobach oznamovan prodej na trzich tzv. ohlasovanim a zacatek a konec trhu



byl oznamovan zvonénim. ,,Zvukova a vétSinou velmi hlasitd reklama byla soucasti
jarmarkd. Dodnes hovotime o ktiklavé, dryacnické reklamé jako o reklamé jarmarecni.*
Vznik prvni reklamni instituce se v Ceské Republice datuje od roku 1927.
,» 10 znamena, ze reklamé se zacali vénovat specializovani pracovnici, kteti vyuzivali
a rozsifila se 1 vyroba plakatd.”
Objem prace v propagaci tedy stale nepochybné stoupa, a to v souladu
s celkovym vyvojem lidstva. Pfitom vSak daleko rychleji stoupaji 1 néroky

na kvalitu a hospodarnost v propagaci. To vSe vyzaduje daleko vice védeckého pfistupu.

2.2. PROPAGACNI PROSTREDKY A MEDIA
2.2.1. Charakteristika a rozdéleni

Jak uvadi KOBERA & kolektiv (1995), prosttedky propagace tvoii
komunikacni ndastroje propagace Sifené prostiednictvim propagacnich médii.
Do materidlni podoby vznikaji konkretizaci propagacniho sdéleni a maji za ukol ptenést
propagacni informace propagujicimu subjektu cilovym skupinam tak, aby ovlivnily
jejich pozornost, zajmy 1 potieby s cilem piimét je k poZzadované akci.

Volba propagacnich prostredkt vychdzi z charakteru pfedmétu propagace,
profesni realizace. Soucasti planu propagace je i plan propagacnich prostredkd, ktery
obsahuje jejich seznam, zplisob vyroby, zajisténi i rozsevu.
zvukové, audiovizualni, prostorové, svételné a doplitkové.

BUNESOVA (2005), uvadi dale tyto hlediska tiidéni: podle ptisobeni
na smysly ¢lovéka, podle okruhu plisobeni, podle mista plisobeni, a podle dilezitosti.

Dale uvadi tyto nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi propagacni prostredky: Soty,
spoty, inzeraty, plakaty, prospekty, ochutnavky, katalogy, reklamni relace v rozhlase,
loga, znacky, letdky, prouzkové reklamy, webové stranky, letecké reklamy,
transparenty, stojky, brozury, ceniky, vyvésky, svételné reklamy, mddni prehlidky,

nedny, potiskované predméty, nabidkové stojany, obaly a dalsi.
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Jako média (nositele reklamy) mizeme pouzit televizi — Soty, tisk — noviny,
Casopisy, plakatovaci plochy — plakaty, velkoplo$né plakaty, video, posta — direct mail,
telefon — telemarketing, telefonni seznamy — zlaté stranky, modré stranky, seznamy —
firem v katalozich, rozhlas, letadla, fotofiguriny, balonky, reklamni fotografie,

transparenty, balony, reklama na automobilech, dopravnich prostfedcich atd.

2.2.2. Clenéni podle technické piibuznosti

1) TISTENE PROPAGACNI PROSTREDKY

Tyto prosttedky mohou samy o sob¢ stat. Plsobi predev§im na zrak,
prostfednictvim plochy potisténé propagac¢nim sdélenim. V SirSim smyslu je zde mozno
zafadit 1 propagacni prostredky tiskové. Patii k nejrozsifenéjSim a nejCastéji
vyuzivanym. Clenéni je mozné napf. na pienosné a stabilnd umisténé, jedno
a vicestrankové, barevné a bezbarvé apod.

Podle BUNESOVE (2005), k nejfrekventovanéjsim patii plakat, letak,
prospekt, katalog, pohlednice, piktogram a brozura. Moznost barevného piisobeni
obrazu stextem umochiuje moznost neomezeného nakladu, dlouhodobost uchovani
propagacni informace i relativné lacind vyroba tiskovin. Patii k zdkladnim propagacnim

prostfedkiim podniki a instituci.

. Plakat — jednéd se o typicky tiStény propagacni prosttedek, jehoz ukolem je
pusobit z velké vzdalenosti. Velikost plakatu musi byt pfizpisobena velikosti
plose za pomoci vhodného textu a grafiky. Hodi se pro zbozi denni a bézné
spotieby, znaCkové zbozi nebo jako dopln€k pro dalsi reklamni akce, zavadeéni
nového vyrobku, nové zvyklosti, pfipomenuti. Upoutava pozornost a vyvolava
zajem. Proto se nehodi mnoho motivii a nesourodost myslenek, ale naopak je
vhodné grafickd symbolika a pismo musi byt také v celkové kompozici. M¢l by
tedy byt srozumitelny, vystizny a stru¢ny. Formatové rozpéti této jednolistové

tiskoviny je A3 az A0 z polygrafického hlediska.

o Letak — je jednolistovd, neptfekladand a nesita tiskovina. Tisk je zpravidla

po obou stranéach, popisuje 1 — 3 vyrobky a maximalni velikost je A4. Patfi mezi
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velmi jednoduchy reklamni prostfedek a jeho tkolem je vzbudit pozornost
a vyvolat zdjem o produkt. Je mozné ho nabizet v nékolika formach rozsevu.
Lidé je podavaji chodciim nebo se nechavaji na vetejnych mistech, jako je napf.
posta. Mali podnikatelé do nich vkladaji az ptili§ nadéji, patii vSem a nemaji
tudiz cilovou skupinu. Jsou nesmirné operativni diky kratké vyrobni dob¢ a jsou

cenove dostupné.

Prospekt - je to napf. ptelozeny dvojlist ¢i skladacka, ktera nepfesahuje velikost
A4. Dale je charakteristicky tim, ze je dokonalej$i, obsaznéjsi a popisnéjsi. Jeho
ukolem je podat vycerpavajici informace o produktu a vést recipienta
K rozhodnuti. Obsahuje i nakresy, fotky, mapy apod. Byva $ity sesivackou. Ma
vice stran nez letak, zpravidla do 20, a patfi tém, ktefi zabrali na letak, tedy
potencidlnim zakaznikiim. Naklady na jeho vydani jsou proto vyssi. Mezi Casté
formy rozsevu patii vhazovani do posStovnich schranek, umisténi do stojant
na vetejnych mistech nebo ponechéni na viditelném misté pifimo v provozovné

firmy.

Katalog — podava jen stru¢né, zakladni informace, zato ovSem o celém
sortimentu produkti. Existuji 2 druhy katalogii: informativni — napf. textové
a inzeraty, a dale objednavkové — ty musi obsahovat objednavkovy formulafr.
Jedna se o nabidku zbozi ve formé seSitu, knihy, obsahuje obrazky a fotografie
s uvedenymi cenami a katalogovym Ccislem. Zpravidla ma pies 20 stran
a fotografie prevladaji. Soucasti mize byt i objednaci listek, forma dopisnice,
asto jiz ofrankovano. Ukolem katalogu je umoznit zakaznikovi orientaci
V nabidce a usnadnit mu vybér produktu. Patfi mezi G€inny nastroj zasilkového

obchodu.

Brozura — je Sity propagacni prostfedek, kde prevlada text. Ten je naucny
1 informativni. Brozura ma zpravidla nad 20 stran, propaguje se nepiimo
a vydava se ke zvlastni ptilezitosti. MizZe byt pouzita pro zviditelnéni image

firmy. Jsou zde uvedeny informace o firmé¢, vyrocni zprava, uspéchy z vystav,
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plany do budoucna nebo pamatky v regionu, které nemusi s firmou ani souviset.
Dalsi mozna forma brozury je komeréni brozura, ve které nejsou uvedeny
konkrétni produkty, ale zavadéni spotiebitelského stylu, které doprovazi nabidka
zbozi. Hodi se jako ptispévek k popularnosti osobnosti. Hlavnim ukolem je

zménit spotfebitelsky styl.

. Reklamni dopisy — maji ovlivnit spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem
0 koupi. V posledni dob¢ je velmi ¢asty rozsev formou vhazovani do postovnich

schranek.

o Vizitka — je jakasi navstivenka, kde je obvykle uvedeno jméno, pozice
(napf. pracovni), firma, kontakty (telefon, mobil, email), adresa (misto firmy,

misto bydlist¢). Dale tam mtze byt uvedeno logo firmy.

. Novorocenky — jsou tisténé propagacni prostiedky, které nachézeji uplatnéni
jenom jednou za rok. V tom je jejich zvlastnost, ale jejich vyznam je nemaly.
Musi byt vtipné, tvlrci, ale zaroven elegantni, zajimavé a nevSedni. Jsou
zasilany obchodnim partnerim, ptatelim a maji vzbudit jejich pozornost,
vyvolat vzpominku a vyjadfovat pfdni. Mnozstvi textu a zplisob Upravy je

zavisly na individualité autora a vztahu obchodnich partnert.

2) TISKOVE PROPAGACNI PROSTREDKY
Jsou charakteristické tim, Ze, jsou vZdy v néem uvetejiilovany a nestoji samy
0 sobé. Mezi nejrozSifenéSi tiskové propagacni prostiedky patii inzerat, plsobici

na zrak.

o Inzerat — sdéluje se prostrednictvim media. Byva umistén v komer¢ni €asti listu,
na komercni strané. Je zalomen v redak¢ni Casti listu a nejdilezitéjSim prvkem je
titulek a pak logo firmy, vlastni sdé€leni. M¢l by to byt souvisly, struény, jasny
a vystizny text neobsahujici nic zbyte¢ného, ale naopak typického, jako je napft.
znacka. Déle by se mél vyhybat sloviim vyvolavajicim emoce. Jeho velikost je

odvozena od nabidky. MiiZze se pouzivat v sériich. Titulky jsou ¢teny az 5x vice
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nez ostatni text, nejucinngjsi je 1. strana, pak vSechny strany obalky v Casopise.
V inzeratech se ukryva obrovsky reklamni potencial avSak jeho Uc€innost inzerce

se nedostavuje automaticky. Nasazeni inzerati je cyklické.

Typy inzerdtii — textovy, obrazovy s textem, prestizni - posiluji image firmy, oznamuji

zvlastni udalosti, ptfipominkové inzeraty, pro ziskani objednavky, serialové (sériové).

3) ZVUKOVE PROPAGACNI PROSTREDKY

Zvukova reklama je historicky nejstar$i formou reklamy. Pusobi na sluch
na zaklad¢ akustického principu prostfednictvim zvukovych medii. Zékladnim
vyrazovym prostiedkem je mluvené slovo, dopliikovym je hudba, piseii a mimotecové
zvuky — Sumy. Jazykovy projev proto musi byt srozumitelny, vécny, dynamicky
a prehledny. Jako zvukové propagacni prostiedky mozno vyuzit telefon, gramofon,
magnetofon, megatofon, CD (napf. na mistech prodeje hudebni produkce...) a dalsi
prostiedky vhodné ke zvukové informaci. V nabidkovém katalogu Ize vyuzit
1 magnetonové pasky, cd desky apod.

Za nejucinngj§i zvukovou propagaci povazujeme propagacni vysilani
v rozhlase — propagac¢ni informace vysilané prostfednictvim tohoto oblibeného média.
Jeho vyhodou je rychlost — vyroba 1 Sifeni signalu, dale nizkd cena, dostupnost
— viudypfitomnost. Zanry rozhlasové propagace miizeme ¢&lenit podle Zurnalistickych
prispévki (napf. glosa, rozhlasova montaz...), pfi rozhlasovém spotu podobné jako pii

televiznim (ozndmeni, rozhovor, doporuceni...)

o R Sot — rozhlasové reklamni relace zaméstndvajici pouze sluch. Mezi dilezité
prvky patii text - mysSlenka, jasnost vyjadreni, sdélnost, srozumitelnost, kratké
nekomplikované véty, omezeni sykavek, predchazeni breptim a omezeni

nadmérnych informaci.

. Spikr nebo speaker — je fecnik, mluv¢i a hraje zde kli¢ovou podstatu hloubka

hlasu a artikulace.
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. Reklamni pisen — musi byt nevtirava a nenasilna, ale zaroven musi upoutat jako

napadna zn¢lka.

. Kamelot — je poulicni prodava¢ novin, ktery vétSinou aktivné oslovuje

kolemjdouci a pobizi je k nakupu novin.

4) AUDIOVIZUALNI PROPAGACNI PROSTREDKY

Propagacni prostfedky plsobici na zrak a sluch Sifené prostiednictvim
televize, filmu a videa. Svym emotivnim pasobenim patii mezi nejplisobivéjsi
propagacni prostiedky. Nejdulezitéjsimi vyrazovymi prostiedky jsou obraz, zvuk,
pohyb a barva. Jejich pfednosti prameni z pfenosovych médii audiovizudlnich
prostfedklt masové komunikace — z plsobeni na primérni receptory clovéka (zrak
a sluch), ze schopnosti zasahnout mimofadné pocetnou cilovou skupinu, ze zachyceni

propagované skuteCnosti v pohybu a v barveé, vysoké miry ndzornosti provedeni,

emotivniho plisobeni 1 soustfedéni recipienta.
. TV spot - zaméstnava zrak, sluch a pohyb.

o Film — mizeme rozd¢lit na umélecky — je natocen podle scénafe autora, realita je
vymyslend. Napomahd zavadét Zivotni styl, coz je skrytd reklama jako napf.
sponzorovani filmu firmou...) a dokumentarni — ptibeh je zkonstruovan podle
skutecného dé&je. Patfi sem 1 reklama, existuje mnoho podskupin. Prvni

sponzorovany film byl ,,Muz a zena.*

Problémy tvorby propagacniho filmu

Tymova prace (scéndrista, hudba, kostymy...), prosttedi (svétlo, stiih, montaz,
fe¢, emocionalni odstiny...), filmova konvence, co dodrzovat a co porusovat, ¢lovek Si
musi koupit vice nez napt. mydlo (Cistotu a svézest), ceho dosahnout - zavedeni nového
vyrobku, zvySeni trzeb, ucelend stavba, plynuly tok informaci, v pravy ¢as informace
o vyrobku - na zacatku nebo na konci, hlavnim hrdinou je propagovany produkt, spolu
Snim musi byt vreklamé zminén i produkt (papirova krabi¢ka na parfém, jinak

zékaznik produkt v obchod¢ neidentifikuje), zbozi bud’ ma anebo nema schopnost
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uspokojit potieby zdkazniki - urcuje zda bude spot uspésny, zbozi je nutno pred
kamerou upravit, typ herce odpovida ocekavané roli, jako spoluherci velmi G¢inné

v

animované postavicky, nejpusobivéjsi - déti, zvirata, animace, sex...

Reklama v televizi

dekddovani. Nespornou vyhodou je, Ze televizi sleduji téméf vSichni. Cilova skupina je
proto velmi nehomogenni. Do kina chodi pfedev§im mladsi generace a oproti filmu je
zde vhodnéjsi pro text. Reklamni blok trva 3 — 10 min a velkou roli zde hraje

dramaturgie. Reklamy mohou byt oddéleny piedély.

Scénar

Urcuje charakteristiku postav, prostiedi, d¢j a ptipravné funkce. D& nese funkci
vyvolani pozornosti. N&ékdy nelze pouzit vtipného dé&je, jako napt. v oboru typu
bankovnictvi apod. Zde by mél byt scénai ovlivnén dynamikou, chybét by neméla
jednoduchost a stru¢nost déje, stiih a hudba. Hudba bud komponovand nebo
klasickd. Nadmérné informace je nutno redukovat, maji velky dopad

na interpersonalni komunikaci, coz znamena, ze kazdy o tom mluvi.

5) OBRAZOVE PROPAGACNI PROSTREDKY

o Vykladni sk¥iifi — jedna se o lokalni, horké médium. M4 na svédomi Az 70%
neplanovanych nakupti. OvSem nakupni rozhodnuti nevznikd jenom pied
vykladni skifini, ale také za ni, tedy v prodejné. Je ovlivnéno reklamnimi
prostiedky v prodejné, osobnim kontaktem se zbozim 1 prodejnim jednanim
prodavace, jak uvadi CRHA, KRIZEK (1998). Té&zko Ize odhadnout, nakolik

byl zakaznik naklonén k rozhodnuti jesté predtim, nez k prodejné dosel.

Sleduje se:
Sledovanost vykladnich skiini - jaké % kolemjdoucich se zastavi. Potraviny prumérné
zaujimaji 50 %, textil 35 % a drogerie 30 %.

Navstévnost prodejny - kolik % kupujicich navstivi alesponl 1x tydné prodejnu.

16



Index vykladni skriné - jak dlouho se clovek vydrzi divat na vylohu.
Ucinnost vykladni skiiné - zavisi na velikosti komplexni nabidky, posiluje se

osvétlenim. Jeho volba a intenzita plyne z umisténi.
. Vyvésni Stity — maji nejdelsi tradice.

o Vyvésni cedule — predstavuji typicky obrazovy propagacni prostiedek a byvaji

umistény na venkovni ¢i ploSe provozovny.
o Markyza — stiiska lehké konstrukce umisténa nad vchodem, balkonem ¢i oknem.

o Diapozitiv — je pozitivni obraz na prithledné nebo prisvitné podlozce.
o Videostény
o Velké obrazovky

6) SVETELNE PROPAGACNI PROSTREDKY

Podle BUNESOVE (2005), piisobi jak v exteriéru, tak v interiéru. Zaujme
nejen obsahem, ale hlavné barevnosti a plisobi na velkou vzdélenost, coz je velikou
prednosti pro noéni dobu. Uginek svételné reklamy je tedy nejvétsi pravé v noci, proto
plati davné réeni, ze svételna reklama vytvari z mésta velkomésto. Myslenku mizeme
vyjadiit ve svételné reklam& néapisem ¢i obrazem. Vhodnd je jejich kombinace.
Pro zpracovani je dileZitd nejen grafika, barevnost, ale i pouZiti pohyblivych prvki

a umisténi.

o Interiérové — Svétlo jako poutac ve vykladni sk¥ini — jsou umistény vzdy uvnitf
vykladni skfin€, prodejni mistnosti, haly, vystavni budovy apod. Jsou jimi napft.
incorony, diaduety, diakvarty, zrcadla magig (magicka zrcadla), diazory, tekuté
svétlo, barevnd hudba, svételny orientacni systém (piktogramy), systém polar

(polarizované svétlo).

o Exteriérové — pouli¢ni svételna reklama
- nedny — jsou uzké sklenéné trubice, které mohou tvofit jednotliva pismena,

celé napisy, nebo grafické obrazce i s ¢asovym spinacem. Nejvice pouzivané
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pismo byva blokové (tiskaci) kolmé nebo Sikmé, jednolinkové nebo
vicelinkové.

- prosklené plochy — napisy, fetézové svétlo, konturovaci svétla, portaly,
kresby na sklenénych plochach mohou byt i oboustranné prosvétlené, svételné
transparenty, svételné hodiny, svételny poutac, svételna orientace, firemni
znacky, oznaleni prodejen apod. Tyto prosklené plochy jsou riznych
velikosti, od malych pismen az po veliké desky.

- ostatni — tekuté svétlo, svételné noviny, figuriny apod.

7) POHYBOVE PROPAGACNI PROSTREDKY
Mtuzeme je rozdélit podle principu kyvadla a nebo na otacivé. Otacivé kolem

dokola — elektromotorem, vétrem, vzduchem a ostatni.

8) PNEUMATICKE PROPAGACNI PROSTREDKY
Tyto propagaéni prostiedky vyuZzivaji vzduchu nebo jsou jim pohénény, jsou

nafukovaci. Pfedstavuji zvétSeniny riznych vyrobku.

o Malé — napt. balonky, nafukovaci mice, lehatka a jsou velmi lehké a vétSinou se
vyrabi z polyetylénu.
o Velké — napi. balony a vzducholodé, které jsou vyrobeny ze specidlnich

syntetickych materialti, které jsou tenké a lehké, na zplisob

parasutisticke latky.

9) OSTATNI PROPAGACNI PROSTREDKY

. Obal — je nositel i1 prostiedek a soucast zbozi. Zakladni funkci obalu je ochrana
a uchovatelnost. Dnes nahrazuje hokynare, tim ze, zobrazuje vSechny dulezité
informace. Proto je dilezity design, napt. lahev dobfe padne do ruky. Obal také
vyvolava ,Hald efekt, mizeme naletét na pfitazlivy obal. Dale kulturni,
vychovné poslani a troveil svéd¢i o ekonomické situaci zemé&. M¢l by potésit
oko. Mezi sekundarni poslani patii silny motiv ke koupi vyrobku. Obal prochazi

testy tachystoskopie (rychla kopie). Obsahuje reklamu, instrukce apod.

18



Psychologie barvy zde hraje také svou tlohu. Svétla opticky zvétSuje obal.
V dnesni dobé se Casto pouzivaji optické klamy a pultova kartondz, coz jsou

malé prodejni stojany umisténé na pultu.

. Transparent — je propagacni, reklamni nebo ozdobny obraz. Napt. pruh latky

ptes ulici.

o Cenovky, popisky - tidaje o cené velkymi ¢islicemi.
. Darkové predméty - kalendare, pravitka...
o Vystavni exponaty - prospekty a osobni jednéni.

o Moédni prehlidky

. Vystavy

o Fotografie

o Piedvadéni zboZi a ochutnavky
o Poutace

o Stojky

2.2.3. Media

Podle KRIZKA (2001), je nejsledovangjsim reklamnim médiem u nés televize
a naopak nejméné sledovanym propagacnim prostiedkem jsou filmy uvadéné v kinech.
Také sledovanost inzerce v novindch zaznamenala od 1993 vyrazny pokles. Inzerce
Vv Casopisech si nejvice v§ima mladsi vékovi kategorie. Pokles sledovanosti nastal také
u velkoplosnych ceduli a plakata.

Sdéleni ptenaseji televizni spoty, intstruktazni programy. V Americe a Evropé
jsou preferovany noviny pro pfenos informaci, v CR a Itilii je to hlavné televize.
Noviny a deniky zaujimaji 27 %, ostatni média 23 %, TV 22 %. Clenéni podle lokalni
pusobnosti délime na masova a lokéalni nebo podle psychologické piisobnosti na horka,

vyvolavajici emoce a chladna, tisk.

. Televize - predstavuje masové a horké médium, které zapojuje zrak i sluch
a muze tak dokonce nahrazovat pifimou komunikaci (naptf. novorocni projev

prezidenta). Nesmi nafizovat, diktovat, musi byt mild a nevtiravd. Oslovuje
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Siroké vrstvy lidi, coz mize byt vnimano jako vyhoda i nevyhoda. Mezi
jednoznacéné nevyhody patii to, ze vyroba spotu i vysilaci Cas stoji velké penize
a nelze oslovit vSechny divaky najednou.

o Rozhlas - nevyzaduje od posluchacl tolik pozornosti, protoze zaméstnava
pouze sluch, je to jakasi kulisa. Nemame pocit, ze s ndmi manipuluje a naklady

piepoctené na 1000 obyvatel jsou nékolikrat mensi nezu TV.

o Tisk — je chladné médium. Informace jsou uchovatelné a mizeme se k nim
vracet. Mohou mit vétsi adresnost, jako napt. Casopisy. Neobtézuje, Ctenar si
sdm voli, co ¢te a co ne, voli si rytmus, Cas a prostfedi. Tisk se §ifi pfimou
inzerci, autorem inzeratu jsme my, nebo nepfimou inzerci, pracujeme

S konkrétnim redaktorem.

. Plakatovaci plochy

Elektronicka média — Vv soucCasn¢ dob& nejvice zastoupena Internetem, Intranetem
a CD — ROMem.
. Internet — svétovd komunikacni sit nebo také propojeni pocitaci

prostiednictvim telefonnich ¢i dalSich linek.

o Intranet — mistni, lokalni propojena sit’ pocitacli, ale pouze uvniti nebo mezi
urc¢itymi objekty.
o CD-ROM - ptidavna zafizeni pocitate umoznujici ¢teni kompaktniho disku.

Ten umoZiuje za pomérn€ malé potizovaci ndklady v sob¢é obsahnout obrovskeé
mnozstvi dat, které dokédze rychle a poutavé pfedstavit jeho uzivateli. Pomoci
interaktivnich prvkl, videosekvenci, animaci, mluveného slova a hudebniho
doprovodu 1ze vytvotit velmi zajimavou nabidku sluzeb, katalogu zbozi, zachytit
slavnostni okamziky pracovniho ¢i soukromého Zivota, nebo v§e pojmout jako

vesel¢é a netradicni pfani pro zédkazniky ¢i blizké ptatele.
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Podle kterych faktorii volime média?

. Charakter propagacniho prostiedku - uzemni dopad, socialné-ekonomicky
profil spolecnosti, ktery budeme oslovovat, vék objektu propagace, rozsah v jakém
prosttedek pokryva socialni skupiny, podpora propagace, zaméru, délka plisobeni
na spotiebitele. Nejidealnéjsi jsou vystavy, intenzita plsobeni, nepiimy vliv
na dulezitost skupiny spottebitele - maloobchod, velkoobchod, obchodni partner, dealer
apod.

. Atmosféra propagacniho prostiedi — je dana prostfedim, ve kterém bude sdéleni
pfijimano, jde o prestiz vyrobku.

o Sire dopadu — tisk - tiraz, TV - zobecnéni vzorku, people-meter, denikové

zaznamy, vyklady - minutové snimky, kuponové nabidky u inzeratu.

2.2.4. DalSi ¢lenéni

Propagacni, komunikacni prostiedky vyjadiuji tvir¢i a technické ztvarnéni
ur¢itého zaméru. Stranky transformace sdéleni v prostfedek, jako je tviirci zakodovani
myslenky a technické provedeni, které musi pfispivat k ziskavani divéryhodnosti. Dale
komunikacni schopnost, sdé€litelnost, zde zalezi na komunikacnich prvcich, jakou jsou
svétla, text, pohyb, viiné, obraz apod. Musi obsahovat identifika¢ni znaky.

Clenéni je mozné z mnoha hledisek, uvadim nasledujici dle ptednasek ZMA,

BUNESOVA (2005)

T¥idéni propagacnich prostiedki

o Podle technické pribuznosti — jiz zminovana v kapitole 2.2.2.

. Podle piisobeni na lidské smysl
- na zrak — pouze ty, které vidime. Pusobi téméf vSe, napi. plakaty,
prospekty, noticky, letaky, transparenty, potisténé zapalovace, klicenky,
ruéniky, navstivenky, cepicky, tuzky, gumy, ptivésky apod.
- na sluch — takové, které pouze slySime. Napf. intony, magnetofony,

gramofony, rozhlas apod.
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na ¢ich — viné a zapachy. Propagacni tiskoviny napusténé urcitou vini,
propagacni vzorky apod.

na chut’ — propagacni prostfedky, které ptisobi pouze na chut’, nikoliv
na zrak. Tzn. nemizeme uplatnit zrak, protoze propagacni prostfedky jsou
naprosto stejné a rozliSuji se pouze chuti. RozliSujeme sladkost, trpkost,
kyselost, slanost apod. Napft. bila vina. Vzhledové jsou stejnd, ale nékteré je
sladké, jiné polosladké, nekteré trpké apod.

na hmat — plsobi pouze na omak. Propagac¢ni prostiedky s urcitou
strukturou, posuzujeme hrubost, jemnost apod. Napt. velurové papiry nebo

latky.

Propagacni prostredky mohou piisobit a také piisobi z vétsi cdsti i na vice smyslovych

organii najednou napr.

na zrak a sluch sou¢asné — propagacéni prostfedky audiovizualni techniky.
Patii mezi n¢ televize nebo ozvucené diapozitivy.

na zrak a ¢ich — vnimame zrakem tvar, velikost, barevnost, vliing, zapach
apod.

na zrak a chut’ — tyto propagacni prostfedky rozliSujeme 1 tvarem a barvou.
Napft. ochutnavky, jime o¢ima.

na zrak a hmat — ur¢ita povrchova uprava se vnima a rozliSuje i zrakem.

o Podle mista piisobeni - kde nés sdéleni zasahuji

doma — zhlediska propagace je toto misto nejvyhodnéjsi, nebot’ se
spotiebitelé mohou rozmyslet, v Klidu poradit v rodinném kruhu apod. Jsou
to napt. letdky, katalogy, prospekty, inzeraty, vysilani v televizi, rozhlase,
brozury ...

na ulicich — plakaty, letdky, veskera svételna reklama — nedny, svételné
noviny, svételné hodiny, reklamni Stity, videostény, portaly, informacni
stojany, diazory ...

ve vefejnych mistnostech — v kin¢ ( propagacni filmy), v restauracich

(Gctenky, jidelni a napojové listky, tacky, ubrousky), ve vystavnich sinich
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(vystavni expozice, mddni ptehlidky), v cekarnach u l€kate, pii cestovani
(poutace, plakaty, vyvésky, prospekty, letaky),

Vv prodejnach — vykladni skiing, portaly, firemni Stity, vitriny, piktogramy,
orientacni znacCeni, prodejni rozhovory, letaky, prospekty, predvadéni zbozi,
popisky, textovky, cenovky ...

V dopravnich prostiedcich — transparenty, poutace, reklamni minuty

v rozhlase, filmy — videa, svételné noviny apod.

Podle okruhu piisobeni

mistni — mistni propagacni prostiedky plisobi v misté prodeje, napf.
cenovky, prodejni rozhovory, ptedvadéni zbozi, vyzkouseni zbozi, vykladni
skiing, vitrinky, obfi obrazovky, Gcétenky, nedny, poutace, markyzy, jidelni
a napojove listky, mistni rozhlas, gramofon, diazor apod.

regionalni — puasobeni propagacnich prosttedki jen v uréitém okruhu,
okrese, kraji, oblasti. Napf. letaky, prospekty, krajové vysilani v rozhlase
1 televizi, regionalni tisk, broZury, neodny, plakaty, poutace, vykladni skiiné
apod.

celostatni — propagacni prostredky, které maji pisobnost na celém uzemi
statu, tzn. stejné plakaty budou jak v Praze, Brng, tak i Ostravé, Ceskych
Budégjovicich apod. Napf. televizni Soty, plakaty, prospekty, katalogy,
rozhlas ...

celosvétové — presahuji hranice statu. Pozor na zvyky, obyceje, zplisoby

chovani apod.

Podle dileZitosti

zakladni - primarni — jsou nejvice vyuzivany, potiebné - inzerat, plakat,
letdk, katalog, prospekt, vykladni skiin€, potiSténé tuzky, ochutndvky,
ceniky, obaly, zlaté stranky, ptedvadéni zbozi.

dopliikkové - sekundarni - ty se vétSinou nepouzivaji, jsou financné
nakladné nebo velice drobného charakteru. Celé akce pouze doplituji, napf.
brozury, cenovky, etikety, kalendaie, novoroCenky, potisténé zéapalky,

pohlednice, pravitky, rozvrhy hodin, pijaky, tacky, ubrousky, dale Stity,
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svételné noviny, svételné hodiny, reklama na autobusech, ubrousky,

uctenky, markyzy ...

KOBERA & kolektiv (1995), dale dopliuje tiidéni propagacnich prostiedki
podle:
. Podle zpiisobu komunikace — interpersonalni (direct mail, propagacni
prednaska), masova (reklama v tisku, rozhlase, televizi).
. Podle charakteru predmetu propagace — ekonomickd a mimoekonomicka,
propagace vyrobku a sluzeb, zavadéci a ptfipominkova.

. Podle intenzity piisobeni — jednorazové, opakované atd.

Pii volbé spravného propagacniho prostiedku, musime bezpecné znat jeho
vlastnosti — naléhavost (kolika piijemct se dotkne), ndzornost (demonstrativnost),
identifikace baleni (jaka je schopnost obalu znazornit vyrobek), rychlost odezvy,
naklady na zakoupeni prostoru nebo vysilaciho casu, vyrobni ndklady, penetrace

hlavnich trhu

2.3. UCEL PROPAGACE A PROPAGACNI TVORBY
2.3.1. Propagacni zamér

KRIZEK (2001) hovoii o tom, Ze propagace slouzi zejména k podpoie prodeje
a jedna se o disciplinu s pfesné¢ stanovenym cilem. ,Jejim ucelem je presvédCit
recipienta o vhodnosti ndkupu produktu, nebo o vhodnosti (vyhodnosti, uzite¢nosti)
chovat se podle urc¢itého doporuceni.*

,David Ogilvy, jedna znejvétSich osobnosti sv€tové reklamy, vyborny
reklamni textaf, spoluzakladatel jedné z nejvétSich reklamnich agentur a autor knih
o reklamé, tika: ,,Advertising must sell.“ (Reklama musi prodavat.) Reklama je totiz
v zasadé ekonomickd disciplina, at’ se na to tvir¢i pracovnici divaji, jak chté&ji.
Napomahani prodeji produktu je jejim hlavnim ucelem. VSechny dalSi vlastnosti
reklamy (osvéta, vychova, vzdélani, estetické funkce apod.) jsou dopliujici,

doprovodné. Pon¢kud jiné je to u mimoekonomické propagace.
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Proto i propagacni kreativni pracovnik musi svou préaci podridit zakladni
podmince, ze reklama musi prodévat. Pracovnik se dale musi fidit ur¢itymi podklady
o produktu, cili a cilovych skupinidch propagacni kampané. Musi si také uvédomit,
ze jeho prace je v podstaté pouze praci na formée, nikoliv na obsahu sd¢leni.

Dalsim ucelem propagace je sdélovani pozitivnich zprav, az na nékteré
vyjimky. Také by méla byt co nejefektivnéjsi a stat co nejméné pencz.

Podle BARTY (1993), vychazi propagaéni zamér ,.z marketingovych cilt
a z marketingového mixu (z vyrobkil, jejich cen a zcest zbozi i mista prodeje
z vyzkumu trhu). Vlastnim cilem propagace je komunikacni cil, zadné jiné cile

si propagace sama o sob¢ nemuze klast.

2.3.2. Cilova skupina

Jak uvadi BARTA (1993), cilovou skupinu tvoii takovéa skupina spotiebitelt
a zakaznikd, ktefi pfedstavuji potencidlni trh a proto je na né zaméfeno propagacni
poselstvi. Cilovou skupinu lze definovat podle segmentacnich postupli a mimo jiné i dle
téchto stranek — ekonomicka (zda je trh redlny a bude-li to efektivni), socialné
psychologicka (propagace musi oslovit cilovou skupinu) a dale lokdlni (moznost
sméfovat propagaci na cilovou skupinu).

,,Vlastni definice cilové skupiny vychazi ze segmentace, posuzujeme:
segmentacni pregnanci — do jaké miry je vyrobek orientovan na specifickou skupinu,
¢im vétsi je segmentacni pregnance vyrobku, tim vyZaduje adresnéj$i propagaci
segmentacni exklusivitu — vyhradnost postaveni vyrobku pro tuto skupinu;
(konkurenc¢nost, vzajemna identifikace, vyrobek je smérovadn pro skupinu, skupina
vyhledava vyrobek). Propagace potvrzuje nebo rozsituje exkluzivitu
segmentacni mapu — vymezeni kritickych os (znakll segmentu), na nichZ je segment
definovan a které jsou vychodiskem pro hleddni media umoziujiciho selektivni kontakt
s cilovou skupinou
tercovy segment — skupina uprostied segmentatni mapy, je kriteriem pro volbu
propagacni strategie
klicove symboly segmentu — (apely, na néz reaguje segment) komunikativni znaky

vyrobku pro zvoleny segment.
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Zikladni metody vymezeni segmentu:

tree — stromkovd metoda, odvozend délenim populace na dil¢i desagregity pomoci
kritérii, které se jevi jako diskriminativni. Vychazi se obvykle z analyzy rozptylu, hleda
se soubor, v némz minimalizujeme rozdily uvnitf souboru a maximalizujeme rozdily
K ostatnim souborim

faktorova a cluster analyzy — vychazi z analyzy korelaci mezi dil¢imi postojovymi
znaky (statementy) nebo znaky chovani a konstruuje z nich definici segmentu typologie
— typ = konstrukt subjektu, ktery v sobé soustfed’uje charakteristické rysy segmenti;

systém typi vytvari typologii.*

vvvvvv

obraci na svého recipienta. ,,Propagacni tviirce proto musi znat slozeni cilovych skupin,
zajmy potencionalnich klientd, jejich profesni zaméfeni, koupéschopnost, historickeé,
kulturni, pfipadné ndbozenské tradice, mentalitu daného nédroda apod. Podle téchto

charakteristik pak propagac¢ni tvlirce vybira hlavni argument sdéleni a formu osloveni.*

2.3.3. Marketingovy mix

Jak uvadi KOBERA & kolektiv (1995), k dosazeni marketingovych cila je
pouzivan soubor nastroju, které se souhrnné nazyvaji marketingovy mix. Sklada se ze
ctyt ,,P“ — product (vyrobek), price (cena), promotion (propagace), a place (misto
prodeje, distribucni cesty). Spolu s témito nastroji je nutné znat i cilové trhy. Komplexni
marketingova komunikace by tedy méla do své strategie zahrnovat také zakazniky,
prostfedniky, distributory, vetejnost atd.

»Moderni marketing je zaloZen na vzajemné komunikaci se zdkazniky, na
zajiSténi a uspokojeni jejich potieb 1épe nez konkurence. Firma musi védét co a jak fici,

komu, kdy, kde a jak ¢asto.*
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3. CiIL A METODIKA PRACE
3.1. CIL PRACE

Aby si majitel ¢i majitelka studia mohla vybudovat stalou klientelu, musi ji
predev§im dukladné poznat a porozumét ji. Podnikatelova schopnost pochopit své
zakazniky zévisi na dlouhodobém a slozitém procesu, souslednosti mnoha ¢innosti,
které musi fidit ¢i vykondvat. Znalost marketingu, diky némuz mtiZze podnikatel 1épe
porozumét situaci na trhu, porozumét svym zékazniklim a vyjit vsttic jejich pfanim, je
pro néj nezbytna.

V ramci této bakalarské prace byly analyzovany zakladni principy a nastroje
reklamy a tyto kontinualné aplikovany na konkrétni podnik — Studio GLANZ v Praze.
Cilem prace bylo zhodnotit soucasnou situaci ve studiu Z marketingového a predevSim
propaga¢niho hlediska a navrhnout doporuceni a konkrétni kroky, které by vedly

ke zlepSeni ptipadné nalezenych nedostatkd.

3.2. METODIKA

Ve své praci jsem se zabyvala problematikou propagace a propagacnich
prostfedkil. Reklama byla oblasti, na kterou jsem se zaméfila prvotné, nicméné soucasti
mé prace bylo 1 zhodnoceni ekonomické situace, ziskdni informaci o pracovnicich
a zékaznicich studia, nebot’ znalost téchto informaci byla pro pochopeni celé situace
nevyhnutelnd. V oblasti propagace jsem vyhodnotila soucasnou situaci na zakladé
podrobné analyzy jednotlivych propagacnich prostiedkti. Pomoci teoretickych poznatk
1 praktickych zkuSenosti jsem nastinila doporuceni pro dalsi rozvoj studia.

Konkrétni tidaje a materialy pro svou bakalafskou praci jsem ziskala ve Studiu
GLANZ, které jsem prubézn¢ navStévovala a seznamovala se s jednotlivymi
propaga¢nimi prostiedky a propagaci celkové. Teoretické poznatky z oblasti propagace

jsem nacerpala z odborné literatury a poté je aplikovala na vysSe uvedené studio.
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Pfi samotném shromazd’ovani konkrétnich udajii jsem postupovala tak, ze pfi
kazdé své navstévé studia jsem se snazila ziskat co nejvice uzitenych informaci
a praktickych zkuSenosti. Pro tuto navstévu jsem jiz predem vypracovala seznam otdzek
a okruht, tykajicich se dané problematiky. Dale jsem ziskala primarni informace
pomoci dotaznikli, které byly urceny zdkaznikliim studia. Néasledn¢ jsem je slovné
vyhodnotila a doplnila pomoci tabulek a grafi.

Na zéklad¢ ziskanych informaci, jak primdrnich, tak sekundarnich, jsem
mohla pln€¢ pochopit danou situaci tak, abych mohla objektivné¢ hodnotit Uroveii
a moznosti vyuzivani jednotlivych propagacnich prostfedki a navrhovat relevantni

doporuceni.
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4. ANALYZA STAVAJICICH PROPAGACNICH

PROSTREDKU VE FIRME
4.1. PREDSTAVENI FIRMY

4.1.1. Zakladni informace o studiu GLANZ

Kadetnické a kosmetické studio GLANZ zacalo sviij provoz v dubnu roku 1993.
Sidli v Praze 4, Michelska 72. Studio poskytuje své sluzby pro zeny, muze i déti.

Poloha studia je pomérné¢ vyhodnd, sidli na hlavni dvouproudové komunikaci,
kde projizdi n€kolik linek autobusii a proudy automobilt. Je vzdalena 10 min od stanice
metra, coz dojizd¢jici zakaznici mohou ocenit. Nevyhodou studia je, Ze ulice neni piili$

frekventovana pésimi, potencionalnimi zakazniky.

4.1.2. Charakteristika firmy

Studio GLANZ poskytuje kvalitni a profesionalni sluzby. Pracuje se znackovou
kosmetikou WELLA. Tato znaCka ma u nas tradici a firma WELLA v zacatcich svého
pusobeni u nds, po roce 1989, nepodcenila patficnou reklamu a dnes opravdu kazdy vi,
ze WELLA je znackou profesionalll. Zdiraziiuji to proto, Ze pravé tato znacka pomohla
studiu k vybudovani dobrého jména v okoli. Kosmeticka pracuje s kosmetikou
ALCINA. Jedna se rovnéZ o profesionalni kosmetiku s dobrym jménem a kvalitnimi

produkty.

4.1.3. Poslani a vize firmy
Poslanim studia je vést zdkazniky k péci o sviij zevnéjSek tak, aby zde prozili
pfijemny a jedine¢ny zazitek, ktery budou pravidelné a radi opakovat.

Vizi studia je vytvofit staly a kvalitni tym, ktery bude poskytovat 100% sluzby.

4.1.4. Organiza¢ni iad Studia GLANZ

Postaveni studia

Studio GLANZ je fizeno majitelkou Ivetou Béhounkovou. Jedna se

0 fyzickou osobu podnikajici dle zivnostenského zakona nezapsanou v obchodnim
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rejstiiku. Pravni postaveni a pfedmét podnikani jsou zapsany v Zivnostenském rejstiiku,

vedenym Krajskym soudem v Praze 4.

Predmét Cinnosti

Pfredmétem cinnosti studia GLANZ je poskytovani celého komplexu
kadefnickych, kosmetickych a manikérskych sluzeb na urovni mezinarodniho
standardu.

Ptedmét Cinnosti je dan v rozsahu zivnostenskych opravnéni v rozsahu:

e kadetnické, kosmetické a podobné sluzby
e maloobchod v nespecializovanych prodejnach
e Reklamni ¢innosti
Do piedmétu c¢innosti patii dale vSechny cinnosti, které pfimo ¢i nepiimo

souvisi se zabezpecenim vySe uvedenych sluzeb.

Organizacni struktura

a) Majitelka — je jediny vlastnik, je nadfizena vSem jeho zaméstnancim a ve studiu
pusobi rovnéZ jako kadetnice.

b) Kadetnice — Vv zastoupeni 2 odborn¢ vyucenych pracovnic.

¢) Kosmeticky — v zastoupeni 2 odborné vyucenych pracovnic.

d) Manikérka — 1 pracovnice.

4.1.5. Cilova skupina

Cilovou skupinou tohoto studia jsou zakaznici stfedniho véku se stiedné
vysokymi a vys$Simi pfijmy. Nabizi sluzby zakazniklim, kteti hledaji vysokou kvalitu,
ale nejsou ochotni platit vysoké ceny jako za sluzby v centru mésta. Proto je upravena
1 provozni doba studia, az do 20.00h, aby mohli zdkaznici pohodIn¢ vyuzivat sluzby

1 po pracovni dob¢. Mirn¢ preferované je zenské pohlavi.
4.1.6. Dopliikové sluzby

Zakaznici maji v ramci sluzeb kavu zdarma. Pracovnici poskytuji v ramci své

prace i poradenskou sluzbu, kterd je poskytovana zakaznikiim také zdarma. Zajimavou
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sluzbu, kterou studio GLANZ poskytuje jako jedno z méla kadefnictvi, je navrh ucest
na pocitai. Touto sluzbou vznikd studiu jisty precedens, kterym ziskdva nové
zékazniky. K dispozici jsou samoziejmé¢ jsou mddni Casopisy a knihy, urcené pro

Cekajici zdkazniky.

4.2. STAVAJICIi PROPAGACNI PROSTREDKY
4.2.1. Reklama a propagacni prostiredky

Reklama studia je postavena v prvni fadé na doporuceni zakaznika. “Pokud je
zakaznik spokojen a doporu¢i sluzby studia GLANZ n&komu dal§imu, je to ta
nejucinnéjsi reklama, jaka mize v této profesi byt™ mini jeho majitelka. Odborné feceno
propagace od ust k Gstim.

Mezi propagacni prostfedky studia GLANZ patii predev§im logo, letaky,
vizitky, inzeraty ve Zlatych strankéch a novinach - MF Dnes, Tuénak (mistni tisk pro
Prahu 4). Déle pak je reklama podpotena vykladni skiini, vyvésni ceduli na provozovné
a webovymi strankami.

Stali zédkaznici maji 10% slevu na kazdou navstévu. Studio také v ramci své
propagace porada modni piehlidky a kazdorocné jako odménu pro své stalé zdkazniky
pofadd Vanocni setkdni na zajimavém misté¢ Prahy s malym vano¢nim programem.
Vsemi témito aktivitami se snazi studio GLANZ ziskat originalitu a jedinecnost.

V minulosti bylo studio GLANZ publikovano v ¢asopise Vlasta.

4.2.2. Rozbor stavajicich propagacnich prostiedki

Studiu GLANZ je sice zaméfené na urcitou cilovou skupinu, ale své
propagacni prostfedky nema nijak vyhranéné pro cilovou ¢i vékovou skupinu.

Majitelka studia se domniva, Ze nejicinnéjsi propagace je distribuce letak
a inzerat ve Zlatych strankach.

Nyni nasleduje podrobny vycet propagacnich prostiedkli, public relations,

publicity a dalSich aktivit souvisejicich s reklamou studia GLANZ:
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1)

PROPAGACNI PROSTREDKY

Logo firmy — vzniklo jiz se samotnym otevienim studia, jeho majitelka si ho
nechala navrhnout v grafickém studiu. V 1993 tato polozka stala 500,-. Je
pouzivano na vSech propagacnich prostiedcich. V posledni dobé je vSak jeho

pouzivani komplikované kvili novelizaci zakona.

Vizitky — neboli navitivenky jsou umistény v misté provozovny a dostiva je
kazdy novy =zdkaznik. Majitelka je ptiblizné jednou ro¢né meéni, bud’
z technickych diivodii nebo aby stary design vyménila za novy. V soucasné dobé
si je vymySli a tiskne sama a naklady jsou tedy velmi nizké, 2,50,- za 1 ks.

Napted vytiskne cca 500 ks a potom dle potieby.

Prospekty — byly opét navrzeny v grafickém studiu a jsou od roku 1998 stile
stejné. Naklady na né€ presdhly 12 000,- za cca 5 000 ks. Majitelka tento graficky
navrh vyuziva dodnes. Prospekty jsou poloZeny na stolku pro ¢ekajici zdkazniky

ve studiu GLANZ.

Letaky — jsou tistény nepravidelng, podle potieby, v soutasné dobé vsak
majitelka opousti od tohoto druhu propagace. Vyrobni cena jednoho letaku je

1,50,- za format AS5.

Inzeraty — jsou pomérné finanéné néarotné a jsou zprostiedkovavany

prostifednictvim téchto medii:

Zlaté stranky — zde inzeruje majitelka své studio kazdy rok. Inzerat je stale
stejny a pouze textovy slogem firem. Jeho velikost je
7 x 5 cm. Naklady ¢ini 3 000,- za rok.

MF Dnes — inzerat je podobny jako ve Zlatych strankach, ale je vétsi

(10 x 7 cm) a tedy 1 ptehlednéjsi a viditelnéjsi. Vychazi
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pravidelné kazdy mésic v ptiloze pro stiedocCesky kraj. M¢ésicni

naklady ¢ini 1 200,-.
Tucnak (noviny pro Prahu 4) — v tomto deniku je inzerat totozny jako v MF
Dnes. Vychazi také kazdy mésic a jeho

naklady dosahuji 800,-.

Vykladni skFin - je vytvofena z velikych oken provozovny a je velmi vkusné
vyzdobena fotografiemi, obaly od vlasovych a kosmetickych ptipravka a dale
predméty, které ke kadetnickému a kosmetickému studiu neodmyslitelné patfi.

Jsou jimi — hiebeny, kartace, natacky a paruky na bustach (hlavach) .

PloSny pouta¢ — nazev firmy je prezentovan v podob& plosného poutace.

V roce 2001 ¢inily naklady na jeho vytvoteni 25 000,-. Je umistén na venkovni

ptedni ploSe provozovny.

Stojka — v soucasné dobé z4dn4 stojka na chodniku pied provozovnou nestoji,

protoze majitelka studia ji musela pod hrozbou sankci kvili znovelizované

vyhlaSce pro Prahu 4 odstranit.

Webové stranky — jsou v provozu od roku 1996 a upravovany jsou pfiblizné
jednou za dva roky. Jejich pivodni ziizeni stdlo 17 000,-. Zavedeni vlastni
domény by bylo velmi finanén€ nérocné, proto majitelka studia zvolila druhou
variantu, a to vyuziti serveru www.volny.cz, kde prezentuje své studio
za symbolicky poplatek. Webova adresa studia GLANZ tedy zni

www.volny.cz/studio.glanz a jsou zde prehledné vyobrazeny tyto polozky:

- domaci kadeinik — moZnost rozmanitého vybéru vlasovych a kosmetickych
pfipravkti od doporuenych a pouzivanych znacek
studia.

- kadernictvi — nékolik slov 0 moznostech vlasové Upravy.

- kosmetika — n¢kolik slov 0 moznostech kosmetickych tikond.
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- manikura — n¢kolik slov o moznostech manikury.

- poradna — zde muze kazdy zakaznik ¢i potencialni zakaznik studia GLANZ
vyuzit zdarma poradny a polozit jakékoli dotazy v oblasti
kadetnictvi, kosmetiky nebo manikury.

- digitalni uces — tato sluzba je zavedena od roku 1997. Navrh ucesii

na pocitaci stoji stale stejné, tedy 250,-.
- naSe prace — zde jsou prezentovany fotografie z modnich piehlidek, soutézi
a promen z Casopisu Vlasta.
- ceniky — podrobny cenik v§ech nabizenych sluzeb a vyrobkd.
- objednavky — v této sekce je uvedena adresa provozovny a telefonni kontakt.
Déle e-mailova adresa, na kterou je mozno poslat objednavku

na kosmetické a vlasové ptipravky.
Piipojeni k internetu 24 hodin denné jiz studio md a o zavedeni on-line
objednévani jiz néjakou dobu uvazuje. Jeho zfizeni a tedy zavedeni nové sluzby

vSak vyzaduje nakup specidlniho programu v hodnote 20 000,-.

2) PUBLIC RELATIONS

vvvvvv

e Modni prehlidky — mezi nejuspésngjsi prehlidky studia GLANZ beze sporu
patii modni a UCesova prehlidka v Praze v roce 2001. Fotografie z pifehlidky

viz. ptiloha €. 6.
o SoutéZe — majitelka studia, Iveta Béhounkova se zacastnila Mistrovstvi
republiky v Brn¢ a umistila se v kategorii ,,veCerni uces* a ,,svatebni uces*.

Vyherni ucesy jsou ukazany na fotografiich viz. ptilohy €. 6.

3) PUBLICITA

e Promény - ve Vlasté, zenském casopise, byla 5x provedena proména Zeny.

Zaznam na fotografii viz . pfiloha ¢. 5.
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4.2.3. Naklady na reklamu

Mésicni naklady za mésic leden 2006

Néklady na reklamu jsou v mésici lednu pomérné nizké, protoze nezahrnuji
veskeré propagacni prostifedky firmy. V lednu 2006 byly vreklamé zahrnuty tyto
propagacni prostiedky: inzeraty v MF Dnes, Tucndk (noviny pro Prahu 4), letaky
a vizitky.

V celkovych ndkladech firmy jsou zahrnuty rezijni, provozni, mzdové

a mimotadné néklady za dany mésic.

Tabulka 1

Niaklady na reklamu 4 000,-
Celkové naklady firmy | 35 000,-

Graf 1

Mésicni naklady v %

O Naklady na reklamu

@ Celkove naklady

86%

Prameny udaju pro vytvoreni grafu: interni zdroje studia GLANZ.
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Podil jednotlivych propagacnich prostfedki a médii za rok 2005
V roce 2005 provedla majitelka celkovou obnovu propagacnich prostredk,
piesto rocni naklady nejsou nijak vysoké. Prospekty a vizitky byly vytisknuty pouze

V omezené formé.

Tabulka 2
Inzeraty 27 000,-
Webové stranky 4 000,-
Vizitky 1 250,-
Prospekty 3 000,-
Letaky 1 500,-
Celkem 36 750,-

Graf 2

Podil jednotlivych propagacnich prostiedku
podle nakladi za rok 2005

8Y% 4%
3% 2 O inzeraty

@ webové stranky
O vizitky

O prospekty

B |etaky

11%

Prameny udajii pro vytvoreni grafu: interni zdroje studia GLANZ.
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4.2.4. Navstévnost studia

Z nasledujiciho grafu vidime, Ze navstévnost stale pomalu stoupd. V roce
1997 mélo pozitivni dopad na navstévnost studia zavedeni nové sluzby navrhovani
ucesti na pocitac¢i. Sama majitelka uvadi, Ze zvySena navsStévnost byla znatelna.
V poslednich letech nastal nadvstévnost stagnovala.

Celkové je navstévnost studia uspokojivd, ale zavedenim novych
propagac¢nich prostfedk ¢i inovace starych, by zcela jisté mohla pomoci k jejimu
zvyseni, jako tomu bylo pii zavedeni jiz zminéné sluzby pravé v roce 1997. Majitelka
neopomnéla na dislednou reklamu a investovala do propagace novych letakl. Lze tedy
usuzovat, ze pti zavedeni néfeho nového a soucasné pii dobré reklamé, dochazi
K narGstu poétu novych zékaznikli. Pracovnice studia GLANZ dokonce mini, ze

navrhovanim ucesti na pocitaci se vyrazné snizila v€kova hranice.

Graf 3
Navstévnost studia GLANZ
2500 -
2000 A
9 1500 -
c
>
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&
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0 T T T T T T T T T T T T 1
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Roky

Prameny udajii pro vytvoreni grafu: evidencni kniha studia GLANZ.
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5. NAVRH PRIPADNE MODIFIKACE
5.1. MARKETINGOVY VYZKUM

5.1.1. Zakladni otazka

Pro realizaci marketingového vyzkumu jsem si polozila otazku: “Jak Ize
prostiednictvim propagacnich prostiedki zviditelnit studio GLANZ?” Odpovéd na
tuto otdzku by méla potvrdit, vyvratit nebo najit feSeni zkoumaného problému.
Hypotézu je mozZzno ovéfit v praxi rozborem stavajicich propagacnich prostredkli
a dukladnym rozborem dotazniku, ktery byl pro tento ucel sestaven. Jedna se
o vseobecny vyzkum provedeny v priabéhu meésicti prosinec 2005, leden a unor roku
2006. Vyzkumu se zucastnili zdkaznici 1 pracovnici studia. Zakaznici byli vesmés
ochotni vypliovat dotaznik.

Je tieba stale hledat nové oblasti, ve kterych je mozné sluzby studia GLANZ
zlepSovat. Pro majitelku je také velmi dulezité najit chyby, nedostatky a moznosti
zlepSeni, a ty pak realizovat. Pii poskytovani sluzeb je nutné zjistit predev§im piani
a pfedstavy zédkaznika. Samoziejmé také vlozit svou piedstavu a pak vSe zrealizovat.

Vyzkumem bych chtéla zjistit soucasny stav propagacnich prostiedkt, jejich

efektivitu a miru spokojenosti zakaznikt s tirovni poskytovanych.

5.1.2. Cile vyzkumu

Cile marketingového vyzkumu pro studio GLANZ:
e identifikace struktury zakaznikt
e 7zjiSténi efektivnosti stavajicich propagacnich prostiedkii
e zjiSténi nedostatkd v oblasti propagace
e mcéfeni spokojenosti zakaznikl
e zjiSténi potieby zlepSeni Ci rozsifeni sluzeb

e zjiSténi potieb pracovnikil
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5.1.3. Forma dotazovani

Marketingovy vyzkum byl proveden formou dotazniku vyplihovaného
zékazniky po provedeni sluzby nebo béhem ni. Dotaznik byl vytvofen uzavienymi
otazkami formou ctyfbodovych §kal pro snadné zpracovani a déale vybérem jedné
z danych moznosti. O vyplnéni dotazniku byl pozadan kazdy zakaznik, jak staly, tak

novy.

Dotaznik byl pro zédkaznika dobfe srozumitelny a jednoduSe vyplnitelny. Jako
odménu za vyplnény dotaznik dostal kazdy zakaznik maly darek. Pro dal$i rozsiteni
sluzeb, jako je rozesilani e-mailli s riznymi nabidkami sluzeb, byli zdkaznici pozadani o

e-mailovou adresu.

Dotaznik byl sestaven jak pro ucely této bakalatské prace, tak pro ucely studia
na zadost jeho majitelky. Ta chtéla zjistit predevSim spokojenost zakaznikl
S poskytovanymi sluzbami. UmozZnila mi tak aplikovat teoretické otdzky do praxe.

5.1.4. Obsah dotazniku

Dotaznik obsahuje (dale viz. Priloha 1):

1) hodnoceni spokojenosti zakaznika znamkou 1- 4

2) uroven stavajicich sluzeb znamkou 1- 4

3) spokojenost s pouzivanym materialem znamkou 1- 4

4) spokojenost s cenou a kvalitou sluzeb znamkou 1- 4

5) dalsi pozadavky na rozsifeni sluzeb

6) identifikace zakaznika ve€k, pohlavi, pfijmova skupina, ¢etnost navstév

7) zjisténi jaké kadetnické, kosmetické a podobné sluzby a vyrobky zakaznik pouziva

Stupnice spokojenosti: 1 — velmi spokojen
2 — spokojen
3 — nespokojen

4 — velmi nespokojen
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5.2. ANALYZA ZISKANYCH UDAJU A INTERPRETACE

VYSLEDKU
5.2.1. Analyza ziskanych udajii o produktu

Analyza je provedena u kazdé otdzky zvlast. Kazda otazka je vyhodnocena
v procentech 1 v absolutnich ¢islech. U jednotlivych odpovédi je provedeno

vyhodnoceni otazky pro Studio GLANZ .

5.2.2. Zakladni udaje o respondentovi

Dotaznik byl rozdan v pribéhu tii mésicti 300 zakaznikiim. Dotaznik odevzdalo
a vyplnilo 288 zakaznika tzn., Ze 96 % oslovenych zakaznikl. Pohlavim ptevladaji zeny
poctem — 282, muZi jsou zastoupeny poctem — 6 (viz graf 4). Nejsilnéjsi vékovou
kategorii studia GLANZ je vékova struktura mezi 41 - 50 let, kterou tvoii 77 zdkaznikd,
druhou nejsilng;jsi kategorii je vékové rozhrani 31 — 40 let coz uvedlo 75 zékaznikd, tieti
Vv poradi je v€k 51 — 60 let 54 zdkazniki, na ¢tvrtém misté se umistila kategorie s vékem
61 a vice v poétu 51 zakaznikd, 20 zédkaznikl uvedlo vék 21 — 30, 6 zakaznikli uvedlo
vek 16 — 20 a 5 zdkaznika tuto otazku nezodpovédélo vibec (viz tabulka 3).

Hruby piijem nezodpovédéli ¢tyfi zédkaznici, nejsilnéjsi pfijmovou skupinou je
16 — 25 tisic, druhou nejsilnéjsi skupinou je 0 — 15 tisic coZ odpovida i vysokému poctu
zakaznikd vyss$iho veéku (dichodci), na druhém a tfetim misté se umistili zakaznici

S pfiyjmem vys§im nez 26 tisic korun (viz graf 5).

Z téchto vysledk lze usoudit, Ze je tfeba hledat nové zakazniky hlavné
mladSiho veku, aby se klientela studia GLANZ omladila a tim se dostala 1 do vyssi
pfijmové skupiny zakazniki, ktefi budou vyZzadovat nové trendy a respektovat nove,
vyssi ceny sluzeb. Vyzkum potvrdil ptfedstavu majitele studia o charakteristice

typického zakaznika.
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Graf 4
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Tabulka 3
Vékova kategorie (v letech) | Pocet zakaznika
21 -30 6
31-40 75
41-50 77
51-60 54
61 a vice 51
neodpovédelo 5
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5.2.3. Rozbor otazek

Otazka ¢. 1

Jak Casto navstévujete sluzby studia GLANZ?

Tabulka 4
KADERNICTVi KOSMETIKA MANIKURA
1 X mésicné 150 42 6
1x za dva mésice 84 12 12
Nepravidelné 51 42 45
Nezodpovédélo 3 192 225
Chtéla bych, ale chybi mi
Cas 60 69 36
Penize 36 12 18
Zijem 6 48 33
Vyhodnoceni

Nejvice navstévovana sluzba pravidelnymi zakazniky je kadefnictvi. 52 %
zakaznic nav$tévuje kadefnictvi pravidelné Ix mésicng, 29 % zdkaznic chodi
ke kadefnikovi 1x za dva mésice a 18 % navstévuje kadeinika nepravidelné. Celkove
99 % z dotazanych vyuzilo kadetnickych sluzeb. Nejméné navstévovana sluzba je
maniktra kdy celkové ji navstévuje 21 % zakaznic z toho pouze 2 % pravidelné 1x
mesicne, 4 % 1x za dva mésice 15,6 % nepravidelné. 77 % z dotdzanych tuto otazku
vibec nezodpovédélo zcehoz vyplyva, Ze zakaznice maji pravdépodobné malo
informaci o nabidce této sluzby. Kosmetika je na tom o néco lépe nez manikura, ale
vzhledem k tomu, ze opét 66,6 % dotazanych tuto otazku nezodpoveédéli usuzuji, Ze
op¢t maji malo informaci o této sluzbé, anebo je problém v pracovnicich, kteti malo
tuto sluzbu podporuji. Celkové kosmetiku navstévuje 33,3 % zékaznikl z celkového

poctu dotazovanych.
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Otazka ¢. 2
Jak dlouho studio GLANZ navs§tévuji?

Graf 6
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10%

‘I:I poprvé B 1 rok B déle nez rok B déle nez dva roky B nezodpovézeno

Vyhodnoceni
Z tohoto grafu je patrné, ze nejvice zakaznikl skoro 71 % je opravdu stalych
a vérnych, ale opét zde chybi ptiliv novych zdkaznikli. Pouze dvé procenta z celkového

poctu jsou zékaznici, kteti navstivili studio GLANZ poprvé.

Otazka ¢. 3
Vvhovuje Vam pracovni doba studia GLANZ?

Viz. tabulka 5 na nasledujici strance

43



Tabulka 5

Ohodnoceni Pocty

1 244

2 27

3 10

4 0
Nezodpovédélo 7
Diive nez 8,00 h 54
Pozdéji nez 20,00 h 0
Soboty,nedéle 33

Vyhodnoceni

Studio GLANZ ma otviraci dobu pondéli az patek od 8,00h do 20,00h. V sobotu
a nedéli je v provozu pouze kosmetika. Kadefnictvi nabizi své sluzby v sobotu pouze
jednou za mésic.Vyhodnoceni: 82 % tazatell je s pracovni dobou spokojeno 6,25 % by
privitalo otviraci dobu diive nez v 8,00h a 7,29 % tazatelim by vyhovoval provoz

V sobotu a nedéli.

Otazka ¢. 4

Pouzivam kosmetiku WELILA 1 doma ?

Tabulka 6
ano ne Nezodpovézeno
Pouzivam WELLU doma 216 60 12
Koupenou v drogerii 135 0 0
Koupenou ve studiu GLANZ 81 0 0
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Vyhodnoceni
74 % tazateli pouzivd kosmetiku WELLA 1 doma. Skoro 47 % zdkaznic si

kupuje kosmetiku WELLA v drogerii coz predstavuje pro studio GLANZ 47 %
potencionalnich zédkaznikl na prodej doplnkového zbozi. Kvalifikovanym vysvétlenim
rozdilu téchto kosmetik a doporuc¢enim spravného pouziti této kosmetiky ma moznost
studio GLANZ rozsitit a zvysit prodej doplitkového zbozi. Tim zvysi nejen sviij obrat,

ale 1 spokojenost zakazniki.

Otazka ¢. 5
Co ve studiu GLANZ postradam?

Tabulka 7
Faktor Pocet respondenti
Pedikiru 30
Solarium 30
Masaze 60
Jiné 6
Nezodpovézeno 162
Vyhodnoceni

Skoro 21 % zékaznikli by pfivitala rozSifeni sluzeb o masaze. Jelikoz je
ve studiu nepokryta jedna sména na kosmetice nebylo by od véci se zamyslet a touto
sluZzbou rozsifit Skalu poskytovanych sluzeb. Vzhledem k tomu Ze skoro 65 % tuto

otazku nezodpovédelo da se fict, Ze zakaznici jsou se skladbou sluzeb studia GLANZ
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vcelku spokojeni, nevyzaduji zéddnou novou sluzbu. Moznost zavedeni masazi
a pedikury bude v blizké dobé analyzovano z hlediska vstupnich ndkladii a narokt

na obsluhu a hlavné také z hlediska néarokii na hygienické pozadavky.

Otazka ¢.6
Odkud jste se o studiu GLANZ dozvédéli?

Graf 7

Odkud jste se dozvédéli o studiu GLANZ?
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Vyhodnoceni
Z vysledkli toho grafu je zfejmé, ze nejoblibencjsi forma vyhledavani je
ze Zlatych stranek, 58 % zakaznikl je vyuziva. Dale www stranky, tito zédkaznici tvoii

17 %. Zajimavosti je i to, ze tito zakaznici spadaji do vékové kategorie 31 — 40 let.
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Otazka ¢. 7

Navstivil-a jste nékdy www stranky studia Glanz?

Graf 8
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Vyhodnoceni

Z vyse uvedeného grafu vypliva, ze 71 % zékaznic nenavstivilo webové stranky
studia GLANZ. Z toho muzeme usuzovat, ze studio GLANZ podcenilo informovanost
zékaznic, ale pokud se podivame zpét, na vék zakaznic, je jasné, Ze vysledek této otazky
je vcelku logicky. S pocitaem a internetem pracuji vesmés mladsi lidé a lidé
produktivniho v€ku. A pravé tady bych vidéla velkou potencionalni rezervu

k vyhledavani novych, mladych zakaznikd. Jak jsem zjistila z rozboru vékové skupiny,

nemalou ¢ast zédkaznic tvoii diichodkyné.

Otazka ¢.

8

Jak jste spokojena s pracovniky studia GLANZ?

Vyhodnoceni

Pievazna cast zékaznikl, témef 91 %, je s pracovniky studia GLANZ
spokojend na jednic¢ku, pouze 7 tazatelii dalo pracovnikim studia dvojku. Ale vzhledem

k tomu, ze pfevazna Cast tazatelll navstévuje kadetfnictvi da se usuzovat, Zze zakaznici

jsou spokojeni ptevazné s kadetnickymi sluzbami.

Otazka ¢.

9

Jak Vam vvyhovuiji kosmetické znacky které studio GLANZ pouziva?

Tabulka 8
Znamkal Znamka2 Znamka 3 Znamka4 Nezodpovézeno
WELLA 216 45 0 3 24
ALCINA 60 12 6 0 210
JESSICA 24 24 8 0 232
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Vyhodnoceni

Tabulka nam ukazuje, ze zdkaznice jsou pievazné s pouzivanou kosmetikou
spokojeny, nejuspésnéjsi je kosmetika WELLA zde je spokojeno necelych 72 %
tazatelli na jednicku a necelych 16 % tazatelii na dvojku coz dohromady dava skoro
88 % z celkového poctu tazateli a to si myslim, Ze je velmi pékny vysledek. Horsi
vysledek je u kosmetiky a manikury tam se stile objevuje velké procento
nezodpovézenych otazek, které si myslim, ze by mohli pfedstavovat potenciondlni

zakazniky.

Otazka ¢. 10

Jak hodnotite cenovou hladinu studia Glanz ?

Tabulka 9
Znamka Pocet tazatelii
1 165
2 117
3 6
4 0
Vyhodnoceni

Z tohoto vysledku se d4 usuzovat, Ze cenova hladina sluzeb je ve studiu Glanz
nastavena dobie, zdkaznici jsou spokojeni a dokonce je 1 piekvapujici, ze pies 57 %
zakaznikd hodnoti cenu na jednic¢ku, coZ se mi zdd vzhledem k tomu, Ze se hodnoti

cena velmi dobry vysledek.
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Otazka ¢. 11

Navstivila jste n€jakou akci studia GLANZ?

Graf 10

Navstévnost

1%

@ navstivila H nenavstivila O neodpovédélo

Graf 11

O modni prfehlidka @ vanoCni akce

Vyhodnoceni

Z grafu je patrno, ze 29 % zékaznic navstivilo né&jakou akci studia GLANZ.
Na menSim grafu vidime, Ze zdkaznice se UcCastnily opakované z ¢ehoz lze soudit,
Ze tazatelim se akce libila a tudiz se zcastnili akce dal$i.Pouze jeden tazatel otazku
nevyplnil. Myslim, ze v akcich studia GLANZ je dobré pokracovat. Davaji studiu

odliSnost od jinych provozoven, coz je vlastné konkuren¢ni vyhoda.
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Otazka ¢. 12

Ovliviiuji Vas pii vybéru kadernictvi doplnkové sluzby (obCerstveni,

détskv koutek, tisk, modni ¢asopisy)?

Graf 12

Ovliviuji Vas dopliikové sluzby?

Vyhodnoceni

Dopliikové sluzby nehraji velkou roli pfi vybéru kadetnictvi, kosmetiky ¢i
manikary. Pouze mladé maminky s détmi (necelych 20 % zékaznic) uvedly, ze by
uvitaly détsky koutek. Obcerstveni uz zdkaznici povazuji za samoziejmou standardni

sluzbu. Ve studiu GLANZ maji kdvu, vodu nebo ¢aj zdarma.

Otazka ¢. 13

Zajimaji Vas novinky ze svéta kosmetiky?

Tabulka 10
Odpovéd’ Pocet respondentii
Ano 199
Ne 68
Nezodpovézeno 21
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Vyhodnoceni

Z tohoto vysledku odpovédi 1ze usuzovat, ze zdkaznici maji zajem o novinky.
To je dobry piedpoklad pro dalsi vyvoj studia GLANZ, protoze jedin¢ novinky, nové
trendy, nova moda nam davaji novou inspiraci. Pfinasi nam nové zédkazniky a moznosti
novych cen a tim i moznost se udrzet na urovni, kterou jsme si stanovili. Zékaznici
pozaduji vysokou uroven, ale neradi pfistupuji na nové, vyssi ceny, které ndm umoziuji
tuto uroven udrzet a nebo jesté vyssi troven ziskat. Vyssi Groven neznamena jen uroven
vybaveni provozovny, ale i Groven profesni. A pravé tato troven je velmi financéné

a ¢asove nakladna.

Otazka ¢. 14

Chcete posilat novinky nasSeho studia na Vasi e-mailovou adresu?

Tabulka 11
Odpovéd’ Pocet respondentii
Ano 60
Ne 210
Nezodpovézeno 18
Vyhodnoceni

Zde vidim velkou rezervu v prenaseni novych informaci a nabidek pro nase
zakaznice. Z tabulky je patrné, Ze tazatelé se brani novym informa¢nim technologiim. Je
nutné¢ hledat nové potenciondlni moznosti nabidek, které nase zdkazniky zaujmou

natolik, Zze zaCnou objevovat a vyuzivat jejich vyhody.

Prekvapivy pocet n¢kterych nezodpovézenych otazek, zejména otazek ¢. 5, 9,

13 a 14, muze byt predmétem dalsiho zkoumani v navazujici diplomové praci.
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5.3. ZAVER ANALYZY
5.3.1. Vysledky

Vysledky dotazniku ukézaly mimo jiné vysokou spokojenost zakaznikl se
sluzbami, které studio GLANZ nabizi. Spokojenost s profesionalitou pracovnikl a
pouzivanym materidlovym vybavenim bylo také na velmi dobrém procentu ohodnoceni.
S pouzivanym materialem v kadetnictvi je spokojeno skoro 72 % tazateli na jednicku,
priméma znamka je 1,21. S pouZivanym materidlem v kosmetice je spokojeno
na jednicku pouze 21 % tazatelll a primérnd znamka je 1,16. Material, ktery pouziva
manikura, jednickou hodnotilo 15,6 % tazatelli a primérna znamka je 1,56.

Ptekvapenim pro vedeni studia byla vékova hranice zakaznikii. Na jedné
strané pro studio pfedstavuje vyssi v€kova hranice sice stabilitu, stars$i zdkaznici nejsou
tak naro¢ni na mddni vystielky, ale mladsi zékaznice zase nuti do vétsi profesionality,
dynamicnosti, pozaduji nové trendy a jsou také ochotni pfijmout nové ceny. Tim

zaji$t'uji moznost kladného rozvoje do budoucnosti.

4.3.2. Doporuceni

1) Studiu doporucuji udrzZet stadvajici troven spokojenosti zdkaznikl s poskytovanymi
sluzbami, s profesionalitou a materidlovym vybavenim podniku.VSechny tyto sméry
je dilezité nadale podporovat a rozSifovat odbornymi Skolenimi, soutézemi apod.
Daéle je nutné vice rozvijet nabidkové programy pro zakazniky — slevy, poukazky,

darky.

2) Pro podporu a rozsifeni kosmetickych a manikérskych sluzeb bude potieba najit
nové cesty pro ziskani novych zdkaznikl.. Jednou z cest je upravit ceny smérem
dolti, aby byly dostupné vétsimu procentu zdkaznikil, anebo vytvoftit cenové balicky
vSech sluzeb, které umozni sniZit celkovou cenu, ale nabidne sluzby vSech
pracovnikii. Tyto moZnosti budou otestovany a po vyhodnoceni vysledki uvedeny

do praxe. Majitelka studia si mysli, ze si mohou dovolit snizit cenovou hladinu.

3) U doplinkového prodeje bych doporucovala zaméfit se na vétsi osvétu. Jelikoz

zékaznici, ktefi kupujici vlasovou kosmetiku v drogerii jsou tedy potencionalnimi
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kupujicimi, ktefi tak studiu unikaji ptimo pod rukama. Diivodem proc¢ tito zakaznici
kupuji v drogerii bude pravdépodobné cena. Doporucuji pravidelné nabizet
vyprodejové slevy, kde se tito zakaznici pravideln¢ nauci nakupovat kvalitni zbozi

ve studiu GLANZ a ne v drogerii.

4) Dilezitym faktorem pro rovnomérné vyuziti vSech sluzeb poskytovanych ve studiu
GLANZ je vzajemné nabizeni a doporucovani dalSich sluzeb. Toto doporuceni

muze byt podpoteno dalsi slevou na vyuziti nové sluzby.

5) Rozsifeni studia vzhledem k prostorovym moznostem v souc¢asné dob¢ neni mozné.
Lze pouze doplnit prazdné mista v kapacité kosmetiky (poskytuje sluzby pouze
jedna sména), zde by se nabizela moznost rozsifit sluzby o masaze. Toto rozsifeni,
je podminéno vyménou kosmetického lizka za kosmetické 1azko s hydraulickym
zdvihem. Aby masér mél dostateCnou vysku lizka. A také rekvalifikaci a ziskani

ptislusného certifikatu.

6) Dilezitym bodem pro dobré jméno studia je vyuziti zacatého potencialu v potadani
riznych vzdé€lavacich akci pro zakazniky. Tyto akce jsou sice ndrocné na cas
a penize, ale pfivadéji nové zakazniky a staré presvédCuji o profesionalité,
originalité¢ a aktivit¢ studia. Doporucuji jeSté vice propagovat internetové stranky
a prostfednictvim nich hledat a ldkat nové zakazniky. Vice upozoriovat stalé

zakazniky, aby stranky pravidelné sledovali a tim, tak ziskavali nové vyhody.

Myslim, ze je dulezité, aby se studio GLANZ zaméfilo vice na mladsi
vékovou skupinu, kterd by také jist€ ocenila moznost objedndvani ptes internet.
Doporucuji tedy zavedeni systému on-line objedndvani, na zékladé¢ vyhodnoceni
vekové struktury a pouzivani webovych stranek. Dale také vylepSeni doplitkovych
sluZeb, o které by zajem byl, jak vyplynulo z rozboru této otazky. K témto sluzbdm
mohu navrhnout napt. zavedeni détského koutku pro maminky s détmi. Déle n¢kolikrat
do roka zavést ,,vphodnou akci“. Tim mam na mysli snizit ceny vlasovych

a kosmetickych vyrobku. Celkove je potom tfeba posilit reklamu na nové zakazniky.
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6. ZAVER

Marketingovy vyzkum slouzi k vytvoteni obrazu z informaci shromazdénych
analyzou. Tento pohled ndm pomaha k porozuméni podnikatelského okoli. Ale nejen
okoli, ale 1 podnikatelského subjektu. K vytvofeni tohoto pohledu vyuziva
marketingovy vyzkum rtzné nastroje, které Cerpaji poznatky =z psychologie,
matematiky, statistiky, sociologie apod.

Marketing je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,
predvidani a uspokojovani pozadavkii zakazniki pri dosahovani zisku.

Cilem podniku je vytvofit uspokojivé podminky pro zdkaznika, ktery je
sttedem celého déni. Zakazniki musi byt tolik, aby bylo vyhodné sluzbu poskytovat.
Sluzby jsou zvlastni sektor diky svym vlastnostem jako je nehmotnost, nemoznost
poskytovani vzorkll a vysokd citlivost na lidsky faktor. Sluzby jsou tak velice snadno
zranitelné. Je-1i sluzba zakaznikovi poskytnuta neuspokojivé, jiz se nikdy nevrati.
Sluzba je velice citliva na pracovni sily. Lidé ktefi pracuji ve sluzbach musi mit kladny
vztah ke sluzbé jako takové.

Z celkové analyzy vyplyva, Ze studio GLANZ ma velké rezervy co do poctu
zakazniki v kosmetice a manikuie. A praveé zde si myslim, ze je velky problém prave
Vv pracovnicich, ktefi sluzby poskytuji. Tito pracovnici nepokryvaji zcela provozni dobu
studia, takze zdkaznici ziskavaji dojem, ze kosmetika a manikira neni obsazena. Pii
celkovém pohledu na ziskané informace z vyzkumu vidime, Ze kadefnictvi ma zcela
opacné vysledky nez kosmetika a manikura. Ale pfi tom zdkaznici, ktefi sluZzby
kosmetiky a manikury vyuZzivaji jsou maximalné spokojeni. Myslim si, Ze problém bude
ve Spatné komunikaci pracovnik — zakaznik, dale pak ve Spatné informovanosti o
cenach a nabidkach poskytovanych sluzeb.

Pokud si studio chce do budoucna udrzet své misto na trhu je nezbytné fesit
objevené nedostatky a pfijmout filozofii dobfe promyslenych zmén, vedouci k jejich
trvalému zlepSovani. Dotaznik nastinil fadu zajimavych pohledi. Jednim z nich byly
1 finan¢ni moznosti zdkaznikd a jiz zminénd vékova hranice. Zde je tieba upozornit
na fakt, ze novym cilem, propagacnim cilem, by mélo byt pravé ziskani novych

zakaznikt mladsiho véku.
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Myslim, ze dilezitym ptedpokladem pro uspéSnost celého studia je také
pfesvédceni pracovniki o spravnosti téchto sméri a krokt. Vedeni mulze ziskat
poznatky a najit feseni, ale je na pracovnicich, aby témto feSenim a zménam sami vérili
a zavadéli je do praxe. Cely kolektiv studia GLANZ by se tedy m¢l snazit tyto zavéry

a poznatky zrealizovat s cilem pied¢it zakaznicka o¢ekavani.
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9. SUMMARY

My bachelor thesis deals with an advertising medium in the concrete company.
In the first part, it is engaged in a theory of the promotion at the specification
of services. In the second part, the application of the marketing research is put into
the practice in a form of a questionnaire. Generally, there is depicted a problem
of advertisement.

For this purpose I decided to choose a hairstylist’s cosmetic studio ,, GLANZ®.
There | was enabled to apply the representative methods of the theory to practice.

My aim was acquired a lot of information from consumers about the most
applicable advertising medium in the company. On the other hand, for entrepreneur it is
also very important to know some other specific requirements like consumer’s level
of satisfaction, their needs and social influences. Objective criteria, such as sex, age and
gross income show the bases for general structure of the consumers. The following part
contains the evaluation and analysis of the results. Their interpretation
and recommendation are seen as a problem-solving acitivity for a positive future
development of this Studio.

The gained information can help the studio ,,GLANZ® identificate
an opportunity how to improve their contemporary promotion. | suppose that it should
give proper chance that could help this Studio to gain new better suggestions and ideas.
Of course, this thesis revealed even some lacks which can be easy to remove or improve
but it was just the purpose of this thesis. Finally, I can claim that the aim of this thesis

has been achieved.
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