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Uvob

V soucasném svété silné ovlivnéném globalizaci a internacionalizaci je kladen diraz
pfedevSim na zmény v jiz zavedenych principech. Snaha o zlepSeni, zefektivnéni a inovace
se tykd vSech oblasti podnikani véetné marketingu. Globalizace piinesla spoustu novych
prilezitosti, ale zaroven i hrozeb. V souvislosti sotevienim novych trhu spotiebitelé
zaznamenali rostouci nabidku produktl i sluzeb a nasledné snizovéani cen. Vyrobci celi nové
hrozbé v podobé¢ rostouci konkurence. Rozvoj informacénich a komunikaénich technologii
neovlivnil pouze prostiedi, ale také spoleCnost. V této souvislosti se hovofi
o tzv. nové ekonomice. Lid¢ jsou nuceni ziskdvat, shromazd’ovat a §ifit informace mezi
sebou. Vsechny tyto vySe zminéné diavody vedly k vyrazné zméné vztahu vyrobce
— spotiebitel, ve prospéch spotiebitele. Velky diraz je kladen ptedevS§im na ochranu
spotiebitele. Doslo také ke zméné spotiebitelskych preferenci. Lidé zacali uptednostiovat
kvalitu pted cenou. Mnohem Ccastéji Se dnes zajimaji o slozeni vyrobkl a vyzaduji ziskani

konkrétnich informaci o vybranych vyrobcich.

Je ztejmé, ze pouze spole¢nosti, které si uvédomi tuto zmenu a stihnou na ni véas zareagovat,
maji Sanci uspét v dne$nim siln€é konkurenénim prostiedi. V soucasnosti lidé casto
uptfednostiuji silné a uspéSné znacky. Hlavnim kritériem vybéru je piedevSim zaruceni
kvality vyrobki a dlouhodoba tradice znacky. Zaklad pro budovani silné a Gspé€$né znacky
tvofi predev§im identita a image znacky. Koncept jedinecnosti a charakteristiky,
které vymezuji podstatu znacky, tvoii jeji identitu. ZjednodusSen¢ Ize fici, Ze spotiebitelé jsou

vlastné ti hlavni, kteti rozhoduji o GspéSnosti znacky.

Spole¢nost Schwarzkopf nabizi fady produktt vlasové kosmetiky znamych znacek, jako jsou
napf. Schauma, Gliss Kur, Taft ¢i Palette. Znacka Schauma puisobi na trhu jiz vice nez 60 let.
Za tuto dobu si dokazala vybudovat vyznamné postaveni na ¢eském i evropském trhu vlasové
kosmetiky. V soucasné dobé¢ je vSak trh vlasové kosmetiky pfesycen znackami. Pro kazdou
znacku vlasové kosmetiky je velmi obtizné ziskat loajalni zdkazniky, ktefi ji zajisti pravidelné
trzby. VSechny vySe zminéné diivody vedly ke zvoleni nésledujiciho tématu bakalaiské prace
Brand management zracky Schauma. Cilem bakalafské prace je zhodnoceni strategie fizeni
znaCky Schauma na Ceském trhu. Ke zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace bude pouzita

metoda dotaznikového Setfeni a metoda analyticko-synteticka (SWOT analyza, analyza 4P).



Bakalatska prace je strukturovand do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva vymezenim
zakladnich pojml nezbytnych pro dalSi zpracovani ve druhé a tieti Casti bakaldiské prace.
Tato ¢ast ma spiSe teoreticky charakter. Kapitoly s ndzvy Brand, Brand Management,
Marketingovy mix vysvétluji zakladni pojmy, jako jsou znacka a jeji definice, prvky, funkce,
znalost, identita, positioning ¢i hodnota. Nasleduje vymezeni pojmi brand management
a strategie fizeni znaCky. Ve tfeti kapitole je popsana a blize specifikovana struktura

marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a komunikace.

Druhd céast bakalarské prace se zabyva piredstavenim spolecnosti Schwarzkopf a jeji
portfoliové znadky Schauma. Nasleduje vymezeni trhu vlasové kosmetiky v Ceské republice
a souCasné dochazi Kk pfedstaveni konkurence na trhu. V paté Kkapitole s nazvem
Znacka Schauma bude pfiblizena historie této znacky, postaveni znac¢ky na trhu s vlasovou
kosmetikou, identita a positioning znacky a na zavér bude piedstaven marketingovy mix

znacky Schauma.

Treti cast bakalarské prace Snazvem Image znacky Schauma na ceském trhu se tyka
samotného vyzkumu, jeho zpracovani a vyhodnoceni vysledkti. Vyzkum bude proveden
pomoci metody dotaznikového Setieni. Cilem vyzkumu je zjistit znalost a postoje ke znacce
Schauma a vnimanou identitu neboli image znacky Schauma. Na zaklad¢ informaci ziskanych
z vyzkumu bude sestavena SWOT analyza. V zavéru této €asti budou navrzena doporuceni

a ptipadné navrhy na zlepSeni plisobeni znacky Schauma na ¢eském trhu.



1 BRAND

Znacka, jeden znejcastéji zminovanych pojmid v soucasnosti, piedstavuje dualezity
konkurenéni néstroj. ,,Jiz od samotnych pocatki vyvoje marketingu byla znacka vzdy
dulezita.** (Pelsmacker a kol. 2003, s. 59). Dlouhodobé investovani do znacky a jeji image
prispelo ke vzniku znamych znacek, které dokdzaly odolat zménam marketingového
prostredi, a dostalo se jim celosvétového uspéchu. Ptikladem miize byt znacka Coca-Cola
zalozena v roce 1886, ktera na trhu ptsobi jiz 129 let (Coca-Cola 2015). Mezi dalsi Gspésné
znaCky s dlouholetou tradici lze zafadit napf. znaCky Gucci, Chanel, Gillette, Cartier
¢i Lipton. Z Gsp&$nych tradiénich eskych znadek lze jmenovat napt. znacky Bata, Skoda,

Vitana, Orion, Opavia ¢i Mattoni.

Pozdé&ji s rostoucim tlakem na zisk Casto dochézelo k nahrazeni dlouhodobych investic
na budovani image a dobrého jména znacky oblibenymi kratkodobymi ziskovymi strategiemi.
V soucasné dobé vsak vyznam hodnoty znacky znovu vyrazné vzrostl. Znacka je dulezitym
strategickym nastrojem a klicem k dlouhodobé ziskovosti (Pelsmacker a kol. 2003, s. 59).
Pfestoze jsou znacky mocnym nastrojem dnes$ni doby, pouhych 20 % z nich ptezije v silné
konkurenci a dosahne uspéchu (Vysekalova a kol. 2011, s. 137). V piipadé novych znaéek
piezije prvni tii roky 30 % z nich (Tomek 2014, s. 6). V dne$ni dob¢ je spotiebitel tim,
kdo se vyrazné podili na rozhodovéani o tom, které znacky budou Uspé$né a které nikoliv.
Spottebitel si sam zvoli, co bude nakupovat, jaké informace o vyrobcich bude vnimat i jaké
reklamé bude vénovat pozornost. DnesSni spotiebitelé jsou nezavisli, dobfe informovani,
méné loajalni a pozaduji hodnotu a zazitky (Jesensky 2014, s. 7). Hlavnim tkolem znacek

je ptedevsim upoutat pozornost zdkaznikl a nabidnout jim néco jedinecného a nevSedniho.

1.1 Definice zna¢ky

V literatufe nelze nalézt jednoznac¢nou definici znacky. EXistuje spoustu riznych definic,
které se od sebe vice ¢i méné odlisuji. Jedna z mnoha klasickych definic znacky mize znit
takto: ,, Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni
v konkurenci trhu* (Keller 2007, s. 32). Z pravniho hlediska je znacka definovana jako
,symbol, ktery odlisuje produkt urcitého vyrobce a osvédcuje jeho piivod a plati bez

casového omezeni* (Ptibova — Mynarova — Hindls — Hronova 2000, s. 19).



Vyse zminéné definice jsou vSsak pomérné Uzké a nepokryvaji to, co znacka znamena dnes.
Znacka neni chapédna pouze jako ndzev ¢i symbol, ale také jako nositelka ur¢itého vyznamu.
ZnaCka je vytvofenou piedstavou VvV myslich zakaznikd. Na zakladé nazvu, loga, designu
a dalsich prvka znacky, ale také vlastnich zkuSenosti si zdkaznici vytvaii ke znacce sviij vztah
a postoj. Obecné plati, Ze pokud pouzivame néco, co ma jméno, vytvarime si k tomu postupné

vztah (Barta — Patik — Postler 2009, s. 90).

Zde je nutné rozliSit pojmy znacka a brand. V piipadé znacky se jedna o prosté oznaeni
produktu. Sir¥im pojmem nez znacka je pojem brand, ktery zahrnuje i povédomi o znalce
(Barta — Patik — Postler 2009, s. 89). Soucasti brand je také emocionalni prvek, kterym lze
chapat vztah zakaznika k dané znace a asociace, které si spotiebitel se znakou spojuje.
Jednd se o charakteristiky vnimané zakaznikem a spojené simage dané znacky.
Znacka dokaze preménit produkt srovnatelny s konkurenci v produkt osobity a jedinecny.

Z diavodu stale postupujici globalizace je tedy velmi obtizné nalézt piesnou definici znacky.

1.2 Prvky znacky

., Prvek znacky je vizudlni nebo verbdlni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci
produktu. “ (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 43). Znacka je tvofena nékolika
prvky, které Ize rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi racionalni prvky,
které predstavuji viditelnou soucast znacky. Tyto prvky slouzi piedev§im ke snadné
identifikaci znacky v Siroké nabidce ostatnich produktt. Prikladem raciondlnich prvkd mohou
byt napiiklad symboly. Druha skupina zahrnuje emocionalni prvky znacky, které jsou
zalozeny na emocich vyvolanych znackou v myslich spotiebiteld. Jsou méné viditelné
na prvni pohled a udavaji styl, ton ¢i charakter znacky. Raciondlni prvky oslovuji levou
hemisféru mozku a naopak emocionalni prvky cili na pravou tedy intuitivni hemisféru mozku
(Ptibova — Mynarova — Hindls — Hronova 2000, s. 19). Jednotlivé prvky znacky se posuzuji
podle kritérii zapamatovatelnosti, smysluplnosti, pfenosnosti, pfizptsobivosti a v neposledni

fad¢ také mozné ochrany znacky (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 46).

Mezi zakladni prvky znacky patii jméno, logo, symbol, ptedstavitel, slogan, popévek a obal
(Ptibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 43-46). Jméno zna¢ky je jednim

vvvvvv

obvykle to prvni, na co se spotiebitel zaméii. Z toho vyplyva, Ze by jméno mélo byt



jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné a zaroven originalni a odlisné od konkurence.
Pii vybéru jména Si je nutné ovéfit jeho vyznam v cizich jazycich (Karlicek a kol. 2013,
S. 127). Preferovana jsou piedev$im krat§i jména, ktera by méla byt snadno vyslovitelna

i V cizich jazycich.

Logo je vizualni prvek znacky, ktery se vyznamné podili na budovéani povédomi o znacce.
Meélo by byt vzdy uvadéno se jménem znacky. Vyjimka plati u silnych znacek, kde je symbol
¢1 logo natolik znamy, ze muze byt pouzivan bez uvedeni ndzvu znacky. Prikladem mohou
byt loga znaCek Mercedes, Nike ¢i Lacoste (Karlicek a kol. 2013, s. 128). Vyhodou loga

je snadny ptenos a jednodussi komunikace v mezindrodnim prostiedi.

Predstavitel dava znacce redlnou podobu a personifikuje ji. Je dalSim vizualnim symbolem,
ktery posiluje povédomi o znacce. Znacka, ktera ma piedstavitele, dokaze lépe propojit
vyrobkové fady a snadnéji komunikuje hlavni ptinos produktu (Pfibova — Mynatrova — Hindls
— Hronova 2000, s. 45). Predstavitelem muize byt nerealna smyslena osoba stejné jako realna
a dobfe znama osoba, obvykle celebrita. Pfikladem mulze byt znacka Schwarzkopf,
ktera v reklamach spojuje své produkty s piednimi svétovymi modelkami (napt. Claudia
Schiffer). Modelky maji ptedstavovat ztélesnéni dokonalosti a krasy.

Slogany by mély byt kratké, vystizné a snadno zapamatovatelné. Casto zdUraziiuji ptinosy
produktu nebo sdéluji informace o znacce. Opét plati, ze spotiebitel by si mél snadno spojit
slogan s danou znackou a naopak znacku s danym sloganem. Nevyhodu sloganu piedstavuje
to, Ze se mize pomérné rychle oposlouchat (Pfibova — Mynatrova — Hindls — Hronova 2000,
S. 45). Mezi Gspésné slogany patii napt. slogan na znacku Kofola ,,KdyZz ji milujes,

neni co fesit.*.

Popévek je hudebnim prvkem znacky. Dokédze G¢inngji upoutat pozornost spotiebitele nez
bézny slogan, nebot’ zaméestnava sluchovy smysl spotiebitele. Popevek navozuje rizné pocity,
nalady ¢i citové rozpoloZeni. Jeho vyhoda spoc¢ivd v moznosti n€kolikrat zopakovat jméno

znacky.

Obal je prvek, ktery upoutd pozornost spotiebitele obvykle az pii samotném nakupu.
Podle vyzkumu se 70-75 % veskerych nakupnich rozhodnuti uskute¢ni az v misté prodeje

(Tomek 2014, s. 55). Vzhled obalu by mél proto odpovidat identité znacky. Mély by byt
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zachovany barvy typické pro danou znacku a zvyraznény jeji charakteristické rysy. Obal by
mél byt svym zplsobem origindlni a jedineny, aby se snadno odlisil od konkurence.
Obal plni funkci identifikaéni, informacni, ochrannou a komunikaéni (Pfibova — Mynéafova
— Hindls — Hronova 2000, s. 46). Vyrazn¢ se také podili na budovani image znacky. Je nutné
si uvédomit, ze obal by mél byt pfedevsim levny (Pfibova — Mynarova — Hindls — Hronova

2000, . 46).

1.3 Funkce znacky

podobu nez jak je tomu dnes, jejich zakladni funkce se vyrazné¢ nezménila. Slouzily
Kk oznaceni keramiky a kamennych vyrobki. Pivodné se vyskytovaly v podobé piktogramt
nebo pocateCnich pismen jména autora vyrobku (Barta — Patik — Postler 2009, s. 89).
Jednalo se o nejstarsi dosud objevend loga v historii. Nelze vSak fici, zda se pouzivala pouze
k oznaceni vyrobku a k odliSeni prace autora od prace ostatnich autorti nebo byla znacka
uréena pro konecného spotiebitele. Ve stfedovéku byly znacky pouzivany k odliSeni
kvalitnich vyrobkl od nekvalitnich. Jednalo se o pocatek ochrany zdkaznika, ktery pomoci
znacky mohl zjistit, odkud zbozi pochazi. Znacka prosla dlouhym vyvojem od prvnich
razitek, peceti, portréti a dalSich az do dnesni podoby (Barta — Patik — Postler 2009, s. 90).

V 19. stol. se stala znacka pravné uznavanym primyslovym majetkem.

Postupny vyvoj znacek sebou piinesl spoustu novych funkci znacky. Podle Machkové patii
mezi zakladni funkce znacky identifikace, diferenciace a diverzifikace (Machkova 2009,
s. 108). lIdentifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy spociva ve snadnéjsi orientaci spotiebitele
v §iroké nabidce produkti a usnadiiuje jeho nakupni rozhodovani. Diferenciace vyrobki
a sluzeb slouzi k odliSeni se od konkurence. Spotiebitelé ocekavaji, Ze jim znacka poskytne
néjakou prémiovou hodnotu, kterou ostatni neznackové produkty nemaji. Diverzifikace

vyrobkll a sluzeb znamena odliSeni vyrobkl na zakladé¢ ceny a kvality.

Znacka muze plnit 1 dalsi funkce, jako je napf. asova a vécnd kontinuita, ktera zajist'uje,
Ze znacka dokaze obstat v konkurenci nové zavadénych konkurencnich vyrobkd za pomoci
modernizace a inovaci. Vyznamna je také funkce nositele hodnoty, nositele tradice, zaruky

kvality vyrobku, reprezentanta zplisobu Zivota a symbolu své doby (Machkova 2009, s. 108).



Znacka predstavuje dulezity marketingovy nastroj, ktery umoznuje komunikaci

se spotiebiteli, obchodnimi partnery a Sirokou vetejnosti.

Dalsi mozné déleni funkci znaCky vychazi z pohledu spotiebitele (zakaznika) a z pohledu
vyrobce (firmy). Z pohledu zakazniki piedstavuji znacky urcitou garanci kvality, usnadiuji
orientaci v dané produktové kategorii a zvySuji uzitek samotného produktu (Karli¢ek a kol.
2013, s. 126). Znac¢ka umoznuje spotiebitelim minimalizovat naklady spojené s vybérem
produktu a naslednym ziskavanim informaci o novém produktu. S koupi produktu dané
znacky zakaznici ocekdvaji také urcitou kvalitu a vlastnosti vyrobku, soud¢ podle svych
znalosti o dané znacce. Snizuji tim riziko koup€ produktu, ktery nebude spliovat jimi zvolené
pozadavky. Mezi spotiebitelem a znackou existuje komplementarni typ vztahu. Znacka nabizi
spotiebiteli urCity uZzitek a naopak ocekava, ze v ptipadé spokojenosti pii spotiebé se koupe
vyrobku bude opakovat. Z pohledu firmy umoznuje znacka vytvofit sit’ loajalnich zakaznik,
ktera prispiva k lepsi predvidatelnosti prodeje a jistoté zakazek pro firmu (Keller 2007, s. 39).
Znacka firmé poskytuje legalni ochranu jedine¢nych ryst ¢i vlastnosti produktu a zaroven
vytvaii nezaménitelnou image produktu (Keller 2007, s. 40). Znacky pifinasi mnoho vyhod

pro zakazniky i vyrobce.

1.4 Typy znacek

Podle zadkladniho zplsobu déleni znafek se rozliSuji znacky na vyrobni a maloobchodni
neboli private labels (Barta — Patik — Postler 2009, s. 95). Vyrobni zna¢ka je na trh uvadéna
pod jménem vyrobce. Obal produktu obsahuje logo a ndzev vyrobce. Spotiebitelé mohou
produkt vyrobni znacky zakoupit ve vétSiné obchodnich fetézc. Maloobchodni znacka
se pouzivd k oznaceni vyrobkl, které jsou uvedeny na trh pod jménem obchodnika
¢i obchodniho fetézce. Obchodnik produkty prodava, ale nevyrabi je (Barta — Patik — Postler
2009, s. 95). Obal produktu neobsahuje nazev vyrobce, pouze logo a jméno obchodniho
fetézce. Produkty maloobchodnich znacek jsou k dostani pouze v obchodnim fetézci,

ktery je prodava.

V soucasnosti je vétSina  znacek vlastnéna velkymi  mezindrodnimi spole€nostmi,
které v ramci svého positioningu jednotlivé znacky dale rozmist'uji do né€kolika urovni.

To znamena, ze v ptipade, kdy dojde k poskozeni image jedné znacky, nedochazi k poskozeni



jména celé spolecnosti. Nevyhodou mohou byt vyssi naklady na komunikaci jednotlivych

znacek (Karlicek a kol. 2013, s. 140-141).

Podle hierarchické struktury znacek se rozliSuji 4 zékladni typy znacek, viz obrazek ¢. 1.
Jedna se o firemni (korporatni) znacku, destnikovou znacku, individudlni znacku a znacku
modelu (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 44). Firemni neboli korporatni
znacka stoji na nejvyssi Grovni. Tato znaCka se pouziva K oznaceni firmy, ale miZze byt
pouzita také k oznaCeni vyrobkl. Piikladem mohou byt znacky Danone ¢i Henkel.
Destnikova znacka je o stupei nize a slouzi k oznaceni produktl zriznych kategorii.
V piipad¢ firmy Henkel je destnikovou znackou znacka Schwarzkopf. Individualni znacka
je specifikovana jako znacka pro jeden produkt v ramci jedné kategorie. Individualni znackou
pro znacku Schwarzkopf je znacka Schauma ¢i Syoss. Znafka modelu je vazana

na specifikaci produktu, napt. obohacujici Sampon Schauma s koenzymem Q10.

Obrazek ¢. 1: Hierarchicka struktura znacek

firemmni destnikova individualni

3 mnacka
3 macka : macka

modeln

mnaclka

Zdroj: Ptibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 44, vlastni zpracovani.

Z geografického hlediska Ize znacky ¢lenit na tuzemské, které jsou uréeny pouze pro jeden
trh, napt. Orion. Dale existuji znacky lokalni (regionalni), které jsou uréeny pro nékolik trhi
s geografickou ¢i jinou podobnosti, napt. Bon Pari a Jojo ve stfedni Evropé. Nejvice jsou vSak
rozSifeny znaCky globalni S plsobnosti na celém svété, napf. Nestlé, Kit Kat ¢i Lion

(Machkova 20009, s. 117).

1.5 Znalost znacky

Podle Kotlera se znalost znacek odviji ptfedev§Sim od pfitomnosti znacek v myslich
spotiebiteltl (Kotler a kol. 2007, s. 635). Znalost znacek je dilezita pro jejich vnimani
a diferenciaci. Poskytuje informace o tom, zda spotiebitel znacku zna a do jaké miry.
Znalost znacek se vytvari na dvou urovnich. Na prvni trovni dochazi nejprve K vytvoreni
povédomi o znacce. Na druhé trovni je povédomi o znacce dale rozvijeno pomoci asociaci
spojovanych se znackou a vytvaii se image znacky (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova

2000, s. 29). Znalost znacky lze métit pomoci riznych metod.



Povédomi o znafce ma dvé zakladni podoby. Jednd se o rozpoznani znacky neboli
recognition a vybaveni si znacky neboli recall (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova
2000, s. 29). Rozpoznani znacky spociva v tom, Ze spotiebitel je schopen fici, zda danou
znacku zna nebo o ni jiz n€kdy slySel. Pii vyzkumech se méfi jako tzv. podpofena znalost.
To znamend, Ze spotiebitel je schopen identifikovat znacku a dokaze ji pfiradit
ke konkrétnimu produktu (Barta — Patik — Postler 2009, s. 108). Piikladem muze byt otazka:

»Znate znaCku tradi¢ni vlasové kosmetiky Schauma?*.

Vybaveni si znacky znamend, ze spotiebitel si dokaze spontanné vybavit znacku ve své
paméti. Vybaveni si znacky ptedstavuje hlubsi a aktivnéjsi formu povédomi o znacce
(Ptibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 29). Pfi vyzkumech je v tomto piipadé
meéfena tzv. spontanni znalost znacky. Jako piiklad lze uvést otdzku: ,,Jaké znate znacky
vlasové kosmetiky?*. V piipadé této otazky byla pouzita metoda s nazvem recall bez pomoci.
., Z vyzkumii vyplynulo, Ze spontanni znalost jedné znacky obvykle roste na kor znacky jine.
(Barta — Patik — Postler 2009, s. 109). Uvadi se, ze spotiebitel je schopen spontanné jmenovat
Vv priméru 3-4 znacky v dané produktové kategorii. Pii vyzkumu se kromé vyjmenovani
znacek také sleduje, ktera znacka je nejcastéji jmenovana na prvnim misté, tzv. top of mind.
Druhou metodou pouzivanou pii zjistovani spontanni znalosti znacky je tzv. recall s pomoci.
Respondentovi je pfedlozen seznam znaek ve zvolené produktové kategorii a jeho tikolem
je rozhodnout o tom, zda o znackach slysel ¢i nikoliv.

Povédomi o znacce ma dvé dimenze, kterymi jsou hloubka a Sitka (Pfibovd — Mynéafova
— Hindls — Hronova 2000, s. 29). Hloubka se odviji od pravdépodobnosti, ze si spotiebitel
na danou znacku vzpomene. SiFka je uréena poétem riiznych situaci, se kterymi si spotiebitel

danou znackou spojuje.

Povédomi o znacce je dulezité pro budoucnost firmy, nebot’ ovliviiuje prodejnost produkta.
povede k maximalizaci zisku a zvySeni hodnoty podniku. Obecné plati, ze spotiebitelé
uptednostnuji takové produkty, se kterymi se jiz setkali. N¢kdy vSak na zakladé doporuceni
svych znamych zvoli i takové produkty, se kterymi nemaji vlastni zkugenosti. Casto preferuji
koupi produktu zndmych znacek, protoze v nich nachdzi vétsi ditvéru, nez ve znackach méné
znamych. Cim vys3i je spontanni znalost znagky, tim vy3si je Sance, Ze spotiebitelé zakoupi

produkt dané znacky. Velky rozdil mezi podpofenou a spontanni znalosti znaci, ze znacka
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neni dostatecné spojovana s produktovou kategorii a je nutné tuto vazbu posilit (Pfibova
— Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 30). Vhodné je posilovat znalost jména znacky
spole¢né s logem, balenim ¢i vtipnymi a vystiznymi slogany. Znalost znacky Vv myslich
spotiebiteli roste, pokud je znacka spojena s nevSednimi zazitky a zkuSenostmi. Velky
vyznam V posileni znalosti znacky maji komunikacni nastroje a komunikace znacky

S vetejnosti prostfednictvim napft. reklamy, podpory prodeje ¢i sponzoringu.

Image znacky neboli povést znacky je definovana jako vnimani znaCky spotiebitelem.
Vnimanim se rozumi asociace, které jsou se znaCkou spojovany (Aaker 2003, s. 60).
Image znacky vyjadiuje ,, vyznam a smysl znacky pro spotrebitele.” (Pfibova — Mynafova
— Hindls — Hronova 2000, s. 32). Rozlisuji se dva druhy asociaci spojovanych se znackou,
asociace primarni a sekundarni (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 32-41).
Primarni asociace mohou souviset satributy produktu (zkuSenosti a pocity, cena,
fyzické charakteristiky produktu, osobnost znacky), s ptinosy produktu (funk¢ni, symbolické
a zkuSenostni) i s postoji k produktu. Tyto asociace jsou posuzovany nejprve podle sily

a nasledn¢ se rozhoduje o tom, zda jsou pfiznivé a jedine¢né.

Sekundarni asociace jsou nejcastéji spojovany s firmou, zemi pivodu ¢i distribu¢ni cestou
(Ptibova — Mynatrova — Hindls — Hronova 2000, s. 48). Jako ptiklad pfenosu sekundarnich
asociaci spojenych s firmou lze uvést spolecnost Procter & Gamble. Piikladem pienosu
sekundarnich asociaci spojenych se zemi ptivodu mohou byt napi. zna¢ky Coca-Cola (USA),
Chanel (Francie), BMW (Némecko) ¢&i Lindt (Svycarsko). Piikladem pienosu negativnich
sekundarnich asociaci spojenych se zemi ptivodu mohou byt vyrobky nizké kvality vyrobené

v Cing, které mohou vyvolavat pocity, Ze viechny vyrobky vyrobené v Ciné jsou nekvalitni.

Utvarenim image znaCky se zabyva marketingova disciplina s nazvem brand building.
RozliSuji se ti1 zékladni typy image znaCky — druhovy image, firemni image a produktovy
(znackovy) image (Barta — Patik — Postler 2009, s. 105). Druhovy image se vaze na urcity
druh ¢i skupinu zbozi a v rdmci trzni nabidky vytvarii pozici daného vyrobku. Firemni image
odrazi spotiebitelim kvalitu firmy, a tim ovliviiuje jeji pfijiméni ze strany vefejnosti.
Produktovy neboli zna¢kovy image zdiraznuje vlastnosti produktu, které jsou pro danou
znacku typické, a usnadnuje spotiebitelim orientaci v §iroké trzni nabidce. VSechny tii vySe

zminéné typy image jsou vzajemné propojeny a vytvaii jeden celek.
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1.6 Identita znacky

Pojmy identita a image znaCky jsou Casto zaménovany. Rozdil mezi nimi spoc¢iva v thlu
pohledu. Identita zna¢ky piedstavuje, jaka by firma méla byt a jaké asociace by méla
u spotiebitelil vyvolat. Oproti tomu image znac¢ky oznacuje to, jak je ve skutenosti znacka
vnimana spotiebiteli (Barta — Patik — Postler 2009, s. 105). Je zfejmé, ze nemusi dochazet
k souladu mezi tim, jak je znacka prezentovana firmou, a jak je na ni nahlizeno z pohledu

spotrebiteld.

Pfibova definuje identitu znacky jako jedineény soubor asociaci a charakteristik,
které vymezuji jeji podstatu (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 21).
Podle Aakera je ,, identita znacky unikadtni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji
stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje
a zdroven naznacuji urcity slib vici zakaznikim ze strany vyrobce.* (Aaker 2003, s. 60).
Firmy se snazi pomoci rtiznych nastroju prezentovat sebe samé. Kazdy produkt by mél mit
vlastni identitu, pomoci které by se odliil od ostatnich. ldentita dava znacce uréity vyznam
a zndzornuje néco jedinecného, osobitého a odlisného. Kromé toho také urcuje smér a ucel
znacky, zahrnuje jeji firemni historii, filosofii, vize, pracovniky firmy a etické hodnoty
(Vysekalova — Mikes§ 2009, s. 14). Identita znacky by méla navazovat na firemni strategii
a hodnoty. Proces budovani identity znacky je vSak naro¢ny a dlouhodoby. ldentita by méla
vychazet z porozuméni zakaznikiim a konkurenci. Protoze ptedstavuje jeden z hlavnich
komunikac¢nich prostfedkl firmy, méla by byt srozumitelna, jasnd a zajimava. Silnd znacka

by méla mit takovou identitu, ktera by byla jejim pfesnym obrazem.

Ptibova ve své definici identity znacky uvadi Sest charakteristik, které tuto identitu vymezuji
(Ptibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 21-23). Jedna se o fyzické
charakteristiky, které jsou na prvni pohled rozpoznatelné (napt. lahev na Coca-Colu).
Osobnost zna¢ky vyjadfuje charakter znacky, ktery je personifikovan. Znacka muize byt
ptirovnana k c¢lovéku, zvifeti nebo jinému vyrobku. Kulturni hodnoty jsou dilezité
pfi uvadéni novych znacek na trh, zejména ve sluzbach. Kazdéa znacka ma své kulturni koteny
bud’ v narodni kultufe napf. Mercedes (Némecko) nebo ve firemni kultufe napt. Nestlé.
Vztahy vypovidaji o tom, Ze znacka symbolizuje hodnoty, které jsou dilezité pro danou
cilovou skupinu, napt. Apple pratelstvi, Versace prestizni vzhled. Typicky (reflektovany)

spotiebitel poskytuje informace o tom, jak je vniman typicky uZivatel znacky.
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Obvykle se uzivaji urcité idealizace a projekce. Vnimani sebe sama fika, ze znacka

je vnitinim zrcadlem zékaznika.

Struktura identity znaCky se dle Aakera sklada ze zakladni identity a z rozSifené identity
(Aaker 2003, s. 73). Zakladni identita piedstavuje nadCasovou podstatu znacky, asociace,
které obvykle zlstavaji neménné i Vv piipadé, kdy se znacka zaCne orientovat na nové trhy
a produkty. Rozsifena identita poté zahrnuje jednotlivé prvky, které dotvaii uplnost znacky.
Tyto prvky obohacuji zakladni identitu o dilezité detaily, které pomahaji zobrazit, co znacka
predstavuje (Aaker 2003, s. 75). Ptikladem téchto prvkd mutze byt osobnost znacky, vztah
k zakaznikovi, logo, symbol, slogan, tradice, slavné osoby, podznacky ¢i vérni zékaznici

(Aaker 2003, s. 76-79).

Zdroje identity jsou nositeli informaci o znacce. Jejich vyznam spociva v udrzovani znacky
vV pam¢ti lidi nebo ptipadné v budovani povédomi o znacce u novych generaci. Zdroje identity
znacky mohou piedstavovat typické produkty, jméno, vizudlni prvky, tvirce, reklama
¢i geografické a historické koteny (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 24).
Cilem marketérii je vytvofit znacku, ktera bude mit uritou hodnotu a funkéni i emocni

vyznam pro spotiebitele.

1.7 Positioning znacky

Positioning znacky oznacuje pozici, kterou znacka zaujimd v myslich spottebitelil vici
znatkam konkurenénim (Kotler a kol. 2007, s. 502). Aaker definuje pozici znacky jako
,, Cdst identity znacky a nabidky hodnoty, ktera ma byt aktivné sdélena cilovéemu publiku a jez
demonstruje vyhody oproti konkurencnim znackam. (Aaker 2003, s. 154). Cilem firmy je
dosdhnout pozadované pozice v myslich spotiebiteld. Dobry positioning ukazuje to,

¢im je znacka jedinecna a leps$i nez konkurence, a pro€ by si ji mél spotiebitel koupit.

Positioning patii k zdkladnim principiim marketingu a vychazi z poznani, Ze spotiebitelé
se rozhoduji na zékladé srovnani. DileZitym zdrojem positioningu je identita znacky.
V ramci rozhodovani o positioningu znacky je nutné si klast nasledujici otazky. Pro¢ je
znacka na trhu, jakou plni funkci (smysl existence znacky)? Pro koho je znacka uréena
(cilova skupina)? Proti komu na trhu stoji (hlavni konkurenti znacky)? Kdy se méni pozice

znacky (Casové urceni)? (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 41).
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Rozhodovani o pozici znacky je zalozené na tom, jaké typy asociaci budou cilen¢ budovany.
Existuji asociace paritni a asociace odlisujici (Pfibova — Mynarova — Hindls — Hronova 2000,
S. 42-43). Paritni asociace jsou dilezité pro to, aby spotiebitel zatadil vyrobek do spravné
kategorie. Tyto asociace jsou sdilené s ostatnimi znackami v dané produktové kategorii.
Odlisujici asociace piedstavuji asociace jedine¢né a nenahraditelné, které jsou spojeny pouze
s jedinou znackou. Zastoupeni paritnich a odliSujicich asociaci je individualni. Pro positioning
je dualezita segmentace trhu neboli rozd€leni zédkaznikd do skupin podle podobnych potieb

a podobného spotiebitelského chovani.

Proces tvorby positioningu je u kazdé znaCky jedineCny, piesto lze definovat nékolik
obecnych ptistupti (Karlicek a kol. 2013, s. 135-138). Nejzakladnéj§im pfistupem je
positioning zalozeny na hodnotach kvalita — cena. Nékteré znacky chtéji byt vnimany jako
nejkvalitnéjsi ve své kategorii a tomu obvykle odpovidaji i vysoké ceny. Napt. znacka Rolex
je povazovana za prémiovou znacku hodinek. Positioning umoziujici sebevyjadieni spociva
V tom, Ze spotiebitelé na zaklad¢é volby znacky sd€luji ostatnim, jaké maji hodnoty, kym jsou
a jak jsou Usp&sni. Zena vlastnici produkt znatky Lancome Paris se mizZe citit na Grovni
a casto je ostatnimi obdivovédna. Positioning vyuzivajici mista puvodu spojuje znacku
s konkrétnim mistem. Ptrikladem miize byt Dobrd voda z Novohradskych hor, spojeni vodky

Finlandia s Finskem ¢i zna¢ky Maybelline New York s New Yorkem.

V ptipadé, Ze firma pisobi v mezinarodnim prostfedi, mize vyuzit jednu ze CEtyf urovni
positioningu (Machkova 2006, s. 103-104). Prvni variantou je globalni positioning,
ktery umoziuje uskuteChiovat uspory zrozsahu a uplatiiovat jednotnou mezinarodni
marketingovou koncepci. Nasledujici variantou je kombinace mezinarodniho a tuzemského
positioningu. Dal§i moznosti je odliSny mezinarodni a tuzemsky positioning, ktery firmy
voli v pfipadé€, ze dochazi k odliSnému vnimani kvality znacky v riznych zemich. Napftiklad
v Evrop€ miiZze byt dana znacka vnimana jako luxusni a naopak v USA jiz jen jako b&Zna.
Positioning tuzemské firmy se uplatiiuje v zemich, kde spotiebitelé preferuji doméaci

vyrobky pted zahrani¢nimi.

Repositioning znac¢ky znamena zménu stavajiciho positioningu znacky (Karlicek a kol. 2013,
S. 140). Davoda ke zméné muze byt hned nékolik napf. zména situace na trhu, zména chovani
zakaznikl a dalsi. Repositioning musi byt proveden vzdy takovym zplisobem, aby neposkodil

image znacky.
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1.8 Hodnota znac¢ky

Koncept hodnoty znacky se poprvé objevil v 80. letech 20. stoleti a piedstavuje jeden
Z nejoblibenéjSich a nejdulezitéjsich marketingovych koncepti (Keller 2007, s. 71).
Vyznam znacky postupné rostl. Problémem se vSak stalo definovani tohoto konceptu.
Hodnota znacky byla definovana mnoha riiznymi zptisoby a pro mnoho téelt, viz nasledujici

definice.

., Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firme a/nebo zakaznikovi.

(Aaker 2003, s. 8).

,,Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé

zdakaznika na vyrobek ¢i sluzbu. *“ (Kotler a kol. 2007, s. 635).

., Pridand hodnota spolecnosti, obchodu ci spotrebitele, kterou dana znacka propujcuje

produktu. “ (Keller 2007, s. 72).

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze jednoznacna definice pojmu hodnota znacky neexistuje.
Stejné€ obtizné jako najit jednoznacnou definici hodnoty znacky je tuto hodnotu kvantifikovat.
Hodnota znacky tedy zjednoduSené piedstavuje ptidanou hodnotu, kterou znacka ptinasi
produktu nebo sluzbé a tato hodnota mize byt vyuzita ve prospéch firmy. Kritériem hodnoty
znaCky je ochota zdkaznikd zaplatit za produkt dané znacky vice penéz, nez by vydali
za produkty znacek konkuren¢nich ¢i za neznackové produkty (Kotler a kol. 2007, s. 645).
Podle jedné studie je 72 % zakaznikl ochotnych zaplatit za svou oblibenou znacku o 20 %
vice nez za podobnou konkurenc¢ni znacku. 40 % zakaznikl je dokonce ochotnych zaplatit

0 50 % vice (Kotler a kol. 2007, s. 635).

Podle Aakera tvofi hodnotu znacky nasledujici kategorie:
e poveédomi o znacce
o loajalita ke znacce
e vnimana kvalita
e asociace znacky (Aaker 2003, s. 8).
Tyto kategorie jiz byly podrobné rozebrany v predchozich podkapitolach bakalarské prace.
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Znacka pfinasi hodnotu spotiebiteli i vyrobei (Pfibova — Mynatrova — Hindls — Hronova 2000,
s. 20-21). Hodnota znacky pro spotiebitele spociva piedev§im ve snazsi orientaci na trhu,
kterou znacky umoznuji na zaklad¢ své identifikace. Znacka zrychluje rozhodovaci proces
zakazniki, a tim Setii jejich energii i ¢as. Kromé toho znacka garantuje, Ze zakaznik dostane
stejnou kvalitu v libovolném misté a Case. Znacka vyvolava pocit familiarity a poskytuje
potéSeni spojené s atraktivnosti znacky a jeji celkovou image. V neposledni fad¢é zarucuje
znacka zakaznikum, ze vSechny jeji aktivity jsou v souladu s jeji vnéjsi politikou se znaénym

dirazem na ekologii a etiku.

Hodnota znacky pro vyrobce je zalozena na vytvofeni skupiny loajalnich zékaznikd,
ktefi predstavuji nejstalejsi odbyt. Vytvoieni takovéto skupiny je jednim z hlavnich cila fizeni
znacky. Loajalni zakaznici minimalizuji riziko spojené s vykyvy v prodeji. Silna znacka

predstavuje urcitou zaruku vyssi kvality, coz umoziuje vyrobci stanovit také vyssi ceny.

Z ekonomického pohledu je =znacka chdpana jako duSevni vlastnictvi spolecnosti.
Hodnota znacky je soucasti nehmotnych aktiv spolec¢nosti a je mozné ji finanéné vyjadfit.
Silnd znacka tedy predstavuje velmi cenny majetek firmy. Hodnota znaCky by méla byt
chranéna a pokud mozno také posilovana (Karli¢ek a kol. 2013, s. 129). Skuteéna hodnota
zna¢ky vSak vychdzi ze schopnosti znacky ziskat si zdkazniky a jejich loajalitu, ze zndmého
jména, vnimané kvality a silnych asociaci, které jsou se znackou spojovany (Kotler a kol.

2007, . 635).

Hodnota znacky byva Casto zminovana v souvislosti s finanénim vyjadfenim, protoze ma
schopnost generovat zisk. V piipadé finanéniho pojeti se hovoii o tzv. ekvité zna¢ky neboli
brand equity, kterd oznacuje kone¢ny vysledek tedy konkrétni finanéni hodnotu vyrobku
nebo sluzby piesahujici fyzické a vyrobni naklady (Haigh 2002, s. 43). Znacku je tedy mozné
ocenovat, kupovat a prodavat stejné jako klasicka hmotna aktiva firmy. Existuje mnoho
zpusobl a metod, pomoci kterych lze méfit finanéni hodnotu znacky. Zatim vSak nebyl
vytvofen zadny univerzalni model, ktery by mohl byt pouzit pro libovolnou znacku a situaci.
Obvykle se vychazi z ocekavanych zisku z prodeji (Haigh 2002, s. 43-46). Proces ocenovani
znaCky vyzaduje porozuméni trhu, na kterém dana znacka pusobi, diikkladnou znalost znacky,
porozuméni vtahiim mezi tidaji o znacce V pribéhu nekolika let a podrobnou finanéni analyzu

(Haigh 2002, s. 39-42).
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Jedna z nejcastéji zminovanych studii zabyvajici se ocenovanim znacek je vytvafena
spolecnosti Interbrand. Tato spolecnost vyhlasuje kazdy rok na zdkladé¢ zvolenych kritérii
zebticek 100 nejhodnotnéjsich znacek svéta. TOP 10 nejhodnotnéjSich znacek svéta za rok
2014 je uvedeno v tabulce ¢. 1. Krom¢ pofadi znacek jsou uvedeny i udaje o hodnotach

znacek a jejich ro¢nich zménach oproti predeslému roku.

Tabulka ¢. 1: TOP 10 nejhodnotnéjsich znacek svéta za rok 2014

Poradi Nézev znacky Hodnota | Zména
(2014) (vmid. $) | hodnoty
1. | Apple 118, 863 21 %
2. | Google 107, 439 15 %
3. | Coca-Cola 81, 563 3%
4. | IBM 12,244 -8%
5. | Microsoft 61, 154 3%
6. | GE 45, 480 -3%
7. | Samsung 45, 462 15 %
8. | Toyota 42, 392 20 %
9. | McDonald's 42, 254 1%
10. | Mercedes-Benz 34, 338 8 %

Zdroj: Interbrand 2014, vlastni zpracovani.

Hodnota znacky spolu s image znacky hraje dilezitou roli v myslich spotiebitelti. Spotiebitelé
rozdéluji znacky podle svych preferenci do ¢tyf hlavnich skupin. Jedna se o preferované
znacky, repertoar znacek, neznamé znacky a odmitnuté znacky (Barta — Patik — Postler 20009,
s. 109). Preferovana znacka se vyznaCuje vysokym stupném loajality a oddanosti
spotiebitele. Spotiebitel je s touto znackou osobné spjat a nezaménil by ji za konkurencni
znacku. Prikladem tzv. love mark jsou znacky Iluxusnich aut (Mercedes, Audi),
luxusni kosmetika (Christian Dior, Chanel) ¢i luxusni modni dopliky (Louis Vuitton, Prada).
Repertoar znacek oznaCuje obvykle okruh 2-5 znacek, kterymi je spotiebitel ochoten
nahradit konkrétni znacku. Pfikladem miZze byt ndkup potravin, kdy spotiebitel je ochotny
substituovat urcitou znacku cokoladdy znackou konkurencni. Neznama znacka je znacka,
se kterou se spotiebitel jesté nesetkal. MiiZe se jednat o novinku v dané produktové kategorii.
Odmitnuta znacka je takova znacka, jejiz koupé byla spotiebitelem zamitnuta z né€kolika

divodi napt. $patnd kvalita, nepfimefend cena, Spatné zkuSenosti a dalsi.
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Podle prizkumu, ktery se uskute¢nil v roce 2008, preferuje vétsina Cechli své oblibené
znacky. Jedna se zejména o znacky v oblasti kosmetiky a potravin. Zna¢né rozdily se vSak
objevily mezi nazory muzl a Zen na preferované znacky kosmetiky. Na rozdil od 66 % Zen,
které upiednostiuji uréitou znaCku kosmetickych produkti, ma jen 26 % muzi svou

oblibenou znacku kosmetiky (Vysekalova — Mikes 2009, s. 30).
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2 BRAND MANAGEMENT

V dnesni dob¢ se uspésnost znacek odviji od jejich strategického fizeni. Marketéti tspésnych
znadek proto musi tento proces Fizeni dokonale ovladat. Ukolem profesionalnich marketért
je vytvaret, udrzovat, posilovat a chranit znacky (Kotler — Keller 2007, s. 312). Znacky jsou
soucasti bézného zivota, zvySuji hodnotu produktu, garantuji kvalitu a jejich budovani i fizeni

vyzaduje urcity Cas a systemati¢nost.

Pocatky moderniho fizeni znacky sahaji do obdobi po roce 1860 a jsou spojovany s USA.
Toto obdobi je ¢asto nazyvano jako obdobi silného velkoobchodu. Velkoobchodnici ziskali
vedouci postaveni na trhu a zacali pozadovat snizovani cen na dodavatelich a vyrobcich.
Vyrobci reagovali na silici tlak ze strany velkoobchodnikli tim, Zze se snazili odliSit
své vyrobky od konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. OdliSeni spocivalo v opatieni
vyrobkii nazvem, symbolem, patentovou ochrannou vyrobniho postupu ¢i v komunikaci
s koneénym zakaznikem (Pfibova — Mynarova — Hindls — Hronova 2000, s. 15). V této dobé

zacaly postupné vznikat znamé znacky jako napt. Coca-Cola, Budweiser ¢i Mercedes-Benz.

Soucasti procesu budovani znacky byli kromé& vyrobce také velkoobchodnici, maloobchodnici
i spotiebitelé (Barta — Patik — Postler 2009, s. 121). Vyrobce, jehoz hlavnim ukolem bylo
fizeni celého procesu, se snazil ziskat informace o tom, jak je znacka pfijimana. Na vytvafeni
znaCky se vyznamné podileli také obchodnici, kteti pomoci zplsobu prodeje dotvareli
vyrobek. ,, Spotrebitele bylo treba informovat o znacce, predstavit znacku jako zcela unikatni
a odlisny vyrobek, budovat znalost znacky, porozumeéni a vérnost znacce.” (Ptibova
— Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 15). Standardy brand managementu se ustalily
v 50. a 60. letech 20. stoleti, v dobé rozvoje marketingového vyzkumu, ktery predstavoval
stéZzejni zdroj informaci pro tuto disciplinu. Nova etapa brand managementu se datuje
od 80. a 90. let 20. stoleti. Dulezitou zménu piedstavovalo odvraceni od znacek vyrobci
ke znaCkam distributort. Nastaly vyrazné celosvétové zmény vnéjsiho prostiedi,
které ovlivnily fizeni znaCek. Znalost vétSiny spotiebnich trhti vedla ke snazsi orientaci
vyrobkil. Poc¢et maloobchodnich znacek na trhu se stale zvySoval a loajalita zakaznikid klesala.
Firmy se zacaly orientovat na kratkodobé finanéni vysledky a vice investovaly do podpory
prodeje. Naopak vydaje na reklamu se snizily (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000,

S. 16). Tyto zmény vedly k formulaci moderniho pojeti fizeni znacky.
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2.1 Vymezeni pojmu

Rizeni zna¢ky neboli brand management je definovan jako ,, strategicky a integrovany systém
analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu
Fizeni znacky. (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 15). Brand management
vyuziva poznatkd z oblasti marketingové komunikace, spotiebniho chovani i psychologie

spottebitele.

Hlavnim ukolem fizeni znacky je predevSim pfidat produktu hodnotu, a tim jej pfeménit
ve znatku (Pfibova — Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 16). Rizeni znatky by mélo
zajistit a udrzet vyhody, kterymi se znacka odliSuje od konkurence. Dal$im dilezitym tkolem
fizeni znacky je ,, prekonat ,produktové mysleni”, kdy znacka byla chdpana pouze jako
ndlepka na vyrobek, a zajistit posun k ,, mysleni znackovému . * (Barta — Patik — Postler 2009,
s. 122). Znac¢kové mysleni (brand thinking) oznacuje novy ptistup ke znackam a jejich fizeni.
Hlavni myslenkou moderniho fizeni znacky je to, Ze znacka stoji na prvnim misté a vSechno
ostatni se od ni odviji. Znacka je tim, kdo je zodpovédny za vymezeni oblasti,
ve které se produkt mize pohybovat. Produkt a jeho uzitné vlastnosti maji mensi vyznam nez
znacka a jeji jméno, piibéh ¢i obsah. Na rozdil od znackového mysleni se produktové
mysleni (product thinking) soustfedi pfedevS§im na vyvoj dokonalého produktu (Piibova
— Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 62).

Podle Kellera zahrnuje proces strategického ftizeni znaCky , design a implementaci
marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovaini, méreni a Fizeni hodnoty
znacky. “ (Keller 2007, s. 72). Strategické fizeni znacky probiha ve ¢tyfech hlavnich krocich:
1. identifikace a stanoveni positioningu hodnot znacky

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky

3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller 2007, s. 72).

Zaklad tizeni znacky tvofi hodnota znaCky a identita znacky, kterd je zaloZzena na Casové
kontinuit¢ a diferenciaci (Pfibovda — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 17).
Komunikovana identita by meéla byt vsouladu s podstatou znacky. Pouze znacka,
ktera dokdze nabizet spotfebitelim feSeni jejich realnych potieb, se muze stat vedouci

zna¢kou na trhu. Spotiebitelé vnimaji znacku jako osobnost nikoliv jen jako véc.
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2.2 Strategie Fizeni znacky
Strategii fizeni znacky lze chapat jako proces, na jehoz pocatku je nutné ziskat nezbytné
mnozstvi informaci potfebné pro dalsi rozhodovani (Pfibova — Mynatrova — Hindls — Hronova
2000, s. 59). Hlavnimi zdroji informaci pro fizeni znacky jsou:

e interni data — napft. o prodejich

e cxterni data — napf. idaje o vyrobé, exportech a importech

e vyzkum (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 63-74).
Po ziskani, analyze a vyhodnoceni dat nésleduje faze volby vhodné strategie. Strategie fizeni
znacky se lisi podle toho, v jaké fazi se znacka nachazi. Zda se jedna o zcela novou znacku,
jiz existujici znacku ¢i revitalizaci znacky, ktera jiz v minulosti existovala (Pfibova

— Mynatova — Hindls — Hronova 2000, s. 60).

Vybér nejlepsi a nejucinnéjsi strategie je velmi obtizny, protoze neexistuji zadné stoprocentné
spravné a u¢inné strategie. Usp&$nost znatek se obviji od mnoha faktord, proto nelze pouZit
zadny obecné platny postup. V literatuie je uvedeno velké mnozstvi rGznych konceptil
pro strategii fizeni znaCky. Jednim z moZnych pfistupli miiZze byt strategie vychazejici
Z hierarchické struktury znacek (Pfibova — Mynafova — Hindls — Hronova 2000, s. 75-84).
Tato struktura byla popsana v podkapitole 1.4 Typy znaek, a proto nebude jiz blize
specifikovana.

V praxi se uplatiiuje velké mnozstvi znackovych strategii. Mezi nejbéznéjsi strategie se radi
nové znacky, rozpinani vyrobkové tady, prenaSeni znacky, multiznacky, spojené znacky
a vyroba pro maloobchodni fetézce (Barta — Patik — Postler 2009, s. 122-125). V ptipadé
vstupu zahrani¢nich firem na tuzemsky trh se velmi ¢asto uplatiiuje strategie pievzeti tradicni

tuzemské znacky.

Nové znacky voli firmy v pfipade, ze chtéji uvést na trh vyrobek spadajici do nové
produktové kategorie nebo se snazi oslovit novou skupinu zakaznikid. ZaloZeni novych znacek
je vhodné, pokud firmy vstupuji na nové trhy a snazi se pifizpusobit mistnim podminkadm
(Machkova 2009, s. 117). Zavedeni nového jména je vSak finan¢né velmi naro¢né. Uvadi se,
ze v USA stoji uvedeni nové znacky vyrobku masové spotieby pfiblizn¢ 50-100 miliont
dolarti (Barta — Patik — Postler 2009, s. 124). Podle prizkumu je pfenaseni znacky efektivnéjsi

nez zavedeni nové znacky (Pelsmacker a kol. 2003, s. 65).

20



Rozpinani vyrobkové rady vyuzivaji firmy v pfipadé, kdy uvadi na trh dal$i druhy vyrobkl
ze stejné kategorie a pod stejnym znackovym jménem. Jedna se o rozsifeni vyrobkové fady
napf. o novou velikost baleni, barevné provedeni, pfichut, vini, tvar, pfisady a dalsi.
Ptikladem miize byt oblibeny napoj Coca-Cola a jeho nové pfichuté Cherry a Vanilla.
Vyhodou této strategie jsou nizké naklady pii uvedeni nového produktu na trh. Snahou firem
je vyhovét novym potifebam zakaznikd a uvést na trh produkt shodny s konkurenci. VétSina

novych vyrobk je piikladem rozpinani vyrobkové fady (Barta — Patik — Postler 2009, s. 123).

Pienaseni znacky spocivd v pouziti existujiciho znackového jména pifi zavadéni vyrobku
Vv jiné produktové kategorii. Tato strategie Setfi firmé ndklady na reklamu. Vyhodou je dobra
znalost jména znacky, kterd muze pfispét k tomu, Ze si zdkaznici diive vSimnou nového
produktu uvedené¢ho pod zndmou a dobie zavedenou znackou a vyzkousi ho. Existuje zde
nebezpedi, ze v pfipadé prenosu jména znacky do nevhodné produktové kategorie dojde
ke ztrat¢ pivodniho vyznamu znacky. Pfi pfendSeni znacky je nutné vzdy zachovat ptivodni
positioning znacky a jeji image. Piikladem uspé$ného pieneseni znacky je znacka Honda,
kterd pouziva stejné jméno pro osobni automobily, motocykly, sekacky na travu a dalsi.
Znacka Dove byla také uspésné pienesena z kategorie mydel do kategorie Sampdnt a télovych

mlék (Barta — Patik — Postler 2009, s. 123).

Multizna¢ky neboli strategie viceznackové politiky je zalozena na tom, ze firma uvede na trh
nékolik znacek ve stejné kategorii vyrobkt. Snahou firmy je oslovit novou cilovou skupinu
zakaznikd nebo zdlraznit jiné vlastnosti vyrobku. Pti pouziti této strategie ziskava firma vétsi
podil na trhu v dané produktové kategorii. Nebezpeci predstavuje tzv. kanibalizace znacek,
kdy nova znacka piebere Cast spotiebitelt znacce starsi (Barta — Patik — Postler 2009, s. 123).
Nevyhodou této strategie jsou pomérné vysoké naklady spojené s budovanim kazdé znacky
zvlast. U této strategie je velmi dulezity positioning znacek a jejich spravné zacileni.
Ptikladem muze byt firma Procter & Gamble, ktera vyrabi praci prasky znacky Ariel, Tide

¢i Bonux.

Spojeni znacek neboli co-branding znamena spojeni dvou nebo vice znamych a zavedenych
znacek vnovém produktu. Co-branding umoznuje kombinovat asociace obou znacek
a dosahnout tak urcité synergie (Karlicek a kol. 2013, s. 142). Tato strategie minimalizuje
rizika a investice spojené se vstupem firem na novy trh. Spolupracujici znacky si musi

divétovat a peclivé koordinovat svou reklamu, podporu prodeje i marketing, aby se navzajem
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neposkodily (Kotler a kol. 2007, s. 644). Casté je spojeni znatky vyrobku se znackou

jeho komponentu, napt. firma Volvo prezentuje pneumatiky znacky Michelin.

Vyroba pro maloobchodni Fetézce je zalozend na tom, Ze vyrobce vyrabi zbozi jednak
pod vlastni znackou, ale také pro maloobchodni fetézce pod jejich privatni znackou.
Prikladem ceskych firem vyrabéjicich produkty pro maloobchodni fetézce mohou byt firmy
Emco, Hamé ¢i Odkolek. Spoluprace muze probihat na Grovni vyrobce — distributor, ale i na
urovni vyrobce — vyrobce. V piipadé¢ komodit jako jsou sil, mléko, vajicka ¢i zelenina

obvykle vyrobce znacku nezvetejnuje. Vyjimkou bylo zviditelnéni znacky banant Chiquita.

Pievzeti tradi¢ni tuzemské znacky vyuzivaly zahrani¢ni firmy na pocatku 90. let na trzich
vV zemich stfedni a vychodni Evropy. Zahrani¢ni firmy se staly vlastniky silnych tuzemskych
firem a spolu se znackou prebraly i loajalni spotiebitele (Machkova 2009, s. 117). Vyhodou
této strategie je rychly vstup na cilovy trh, pfekonédni socidlné-kulturnich bariér a spravné
osloveni tuzemskych spotiebitelti. Po ur€ité dobé se firmy snazi nahradit tuzemské znacky
znackami globalnimi. Pokud jsou vSak spotiebitelské preference pfili§ silné, nemusi byt
tato snaha Uspésna. Piikladem UspéSného nahrazeni znacky bylo nahrazeni znacky avivaze

Azurit znackou Lenor (Machkova 2009, s. 117).

V ptipad¢ fizeni znac¢ek v mezindrodnim prostiedi se nejCastéji uplatiuji strategie globalnich
znacek a strategie lokalnich znac¢ek (Karlicek a kol. 2013, s. 142-143). Strategii globalnich
znafek obvykle vyuzivaji firmy, které prodavaji elektroniku, kosmetiku, automobily
¢i nealkoholické néapoje. Vyhodou této strategie jsou niz§i ndklady na logistiku
1 marketingovou komunikaci a uspory ve vyzkumu a vyvoji. Globalni znacky by mély
uplatiiovat na vSech narodnich trzich jednotny positioning (Karlicek a kol 2013, s. 143).

Ptikladem globalnich znacek mohou byt napt. znacky Coca-Cola, Nike ¢i McDonald's.

Strategie lokalnich znacek naopak umoznuje efektivnéjsi pfizpisobeni se podminkam
tuzemského trhu. Nékteré znacky maji ve vybranych zemich dlouholetou tradici, kterou je
vhodné vyuzit. Piikladem mutze byt firma Procter & Gamble, kterd se snazila zavést
v Ceské republice znacku Fairy Ultra misto tradi¢ni znacky Jar (Karli¢ek a kol 2013, s. 143).
Globalni znacka Fairy Ultra byla nakonec stazena z Ceského trhu z divodu preferovani

znacky Jar ¢eskymi spotiebiteli.
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3 MARKETINGOVY MIX

Dulezitym néstrojem marketingu je marketingovy mix. Poprvé se o ném zacalo mluvit
na konci 40. let 20. stoleti (Barta — Patik — Postler 2009, s. 24). Spolu s rozvojem marketingu
se objevilo velké mnozstvi odlisnych definic a rozdilnych vykladid pojmu marketingovy mix.
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovém trhu.* (Kotler — Armstrong 2004, s. 105). Marketingovy mix je
oznacovan jako tzv. 4P. Tradiéni pojeti zahrnuje produkt (product), cenu (price), distribuci
(distribution) a propagaci (promotion), viz tabulka ¢. 2. Distribuce byla pozd¢ji nahrazena
pojmem misto (place). V soucasném pojeti doslo k rozsifeni marketingového mixu o dalsi
prvek — lidé (people). Vsechny slozky Ize libovolné kombinovat a ménit miru jejich vyuziti.
Marketingovy mix vyZaduje provazanost, ktera se tykd nejen samotnych prvkl
marketingového mixu, ale i existence vazeb na segmentacni ¢i positioningovou strategii

(Kotler — Trias de Bes 2005, s. 49).

Marketingovy mix slouzi Kvyvolani poptavky po produktu a k naplnéni firemnich
marketingovych cild. Zpohledu zékaznika je marketingovy mix tvofen hodnotou
pro zékaznika (customer value), ndklady pro zdkaznika (cost to the customer), pohodlim
pro zékaznika (convenience) a komunikaci se zdkaznikem (communication). ,,Zdkaznik

pozaduje zpravidla hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoli propagaci.*

marketingového mixu je povazovan produkt.

Tabulka ¢. 2: Slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, asabni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
macka, uvérove podminky zasohy,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

T

Cilovy trh

Zdroj: Kotler a kol. 2007, s. 70.
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3.1 Produkt

Produktem muZe byt chapano zbozi ¢i sluzba, ale také mysSlenky, informace a zazitky
(Karlicek a kol. 2013, s. 154). Z marketingového pohledu je vyrobek tvofen jadrem
a roz§ifujicimi efekty (Barta — Patik — Postler 2009, s. 28). Jadro piedstavuje zakladni
vymezeni vyrobku, k ¢emu vyrobek slouzi a jeho uzitné vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou
u stejnych vyrobkl bez ohledu na znacku totozné. K odliSeni vyrobki dochazi az pomoci
roz$ifujicich efektt, které vedou Kk tzv. individualizaci vyrobku. Typickym rozSifujicim
efektem je kvalita vyrobku. S kvalitou tzce souvisi také design a obal vyrobku. Vyrobky,
které se vyznacuji nizkou cenou, maji obvykle jednoduchy a prosty obal zvyraziujici
vyhodnost koupé. Prémiové vyrobky a vyrobky vysoké kvality naopak disponuji kvalitnim
designovym obalem (Karlicek a kol. 2013, s. 156). Design je velmi dulezity pti vyrobé
nabytku, elektroniky, obuvi, kosmetiky ¢i v automobilovém pramyslu. Dal§imi ptiklady
rozsifujicich efekt mohou byt napf. servis, znacka, zaru¢ni doba nad ramec zakonem povinné

zaruéni doby ¢i zptsob placeni pti ndkupu vyrobku.

Podle Kotlera miize byt produkt vniman na péti urovnich, viz obrazek ¢. 2. Prvni Groven
predstavuje tzv. zakladni uzitek. Jednd se o hlavni divod, pro¢ spotiebitel kupuje dany
vyrobek. Divod koup€ vyrobku je hmotné pfenesen do tzv. zakladniho produktu,
tedy druhé trovné. Treti Groven tedy tzv. ofekavany produkt shrnuje charakteristiky,
které zakaznici oéekavaji u daného produktu. Ctvrta uroveni charakterizuje tzv. vylepSeny
produkt. Na této turovni dochazi k ptekonani ocekavani zakazniki a k odliSeni se
od konkurence. Posledni tirovni produktu je tzv. potencialni produkt, ktery zahrnuje veskera

v

mozna vylepSeni vyrobku. Jedna se o nejriznéjsi inovace (Kotler — Keller 2007, s. 410).

Obrazek ¢. 2: Pét urovni vyrobku

potencidlni vyrobek
\ vylepieny virobek

ocekavany vyrobek

samotna vvhoda

zakladni vyrobek

Zdroj: Kotler — Keller 2007, s. 410, vlastni zpracovani.
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Kazdy produkt prochazi ¢tyfmi fazemi. Jedna se o faze Zivotniho cyklu vyrobku, které jsou
podobné lidskému Zzivotu. Jmenovité¢ se jedna o fazi uvedeni na trh, fazi rustu, zralosti
a upadku, viz graf ¢. 1. Kazda z fazi je charakteristicka né¢im jinym a fesi rozdilné problémy.
Faze uvedeni na trh je spojena se zapornym ziskem a pomalym rdstem trzeb. Vysoké
naklady jsou spojené s uvadénim nového produktu na trh a s investovanim do marketingové
komunikace. Po Gspésném uvedeni produktu na trh pfichazi druha faze tedy riast. Tato faze je
charakteristicka ristem trzeb a zisku. Objevuje se také rostouci konkurence na trhu a tlak
na zdokonalovani produkt. Stidle znacné mnozstvi investic sméfuje do marketingové
komunikace, ptfedev§im do informovani o pfednostech vyrobku a znacky firmy. Nejdelsi fazi
celého cyklu je faze zralosti. V této fazi vétSina potencidlnich zakaznik produkt jiz ptijala.
Na trhu vladne intenzivni konkurence, ktera zpusobila pomaly rast trzeb a pokles zisku
(Karlicek a kol. 2013, s. 158). Firmy se snazi inovovat své produkty a sniZovat ceny,
aby prilakaly nové zakazniky. V disledku silné konkurence opousti méné uspésné firmy trh.
Pozdé&ji se objevi novy vyrobek velmi podobny stavajicimu vyrobku a zacne ziskavat nové
zakazniky. Nastava posledni faze zivotniho cyklu vyrobku — ipadek. Dochéazi k vyraznému
poklesu trzeb i zisku. Zakaznici uptednostituji konkurenéni vyrobek a stavajici produkt zacina
byt postupné stahovan z prodeje. Rizné produkty maji riznou délku jednotlivych fazi.

Obecné vsak plati, ze se zivotni cyklus vyrobku stale zkracuje.

Graf ¢. 1: Zivotni cyklus vyrobku

F 3
Objem
prodeji

L15K

e

Wvojoud Favadeci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadhu

Zdroj: ManagementMania 2013.

V dnesni dobé& hraji velmi dilezitou roli inovace. Vyrobci musi pocitat s tim, ze jejich produkt
postupem Casu zastara a bude nahrazen produktem novym. Inovace jsou nezbytnou soucasti

uspéchu. Problémem vSak muze byt jejich vysokd finan¢ni narocnost a délka vyvojového
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cyklu inovovaného produktu. Objevuji se odhady, Ze téméf 80 % novych produkti béhem
prvniho roku neuspéje (Karlicek a kol. 2013, s. 160). Inovacni proces zacina napadem.
Nasleduje odhad poptavky a ziskovosti a nésledné piichazi faze vyvoje a testovani produktu.
Inovace jsou potencialnimi zakazniky pfijimany postupné. Nejdiive pfijmou inovace
tzv. inovatofti, lidé, kteti radi zkousi nové vyrobky. Jedna se vsak pouze o velmi malé
procento spolecnosti. Poté dochazi k postupnému pfiijeti produktu vétSinou potencidlnich
zakazniki a v posledni fazi novy vyrobek pifijmou tzv. opozdilci (Karlicek a kol. 2013,
s. 161).

Existuje nepteberné mnozstvi inovaci. Ptikladem mohou byt inovace zalozené na obménovani
néjaké typické vlastnosti daného vyrobku ¢i sluzby. Velmi uspésné jsou hodnoceny také
inovace spocivajici ve zméné velikosti baleni. Zakaznik m4 moznost vybéru napft. z velkého,
sttedniho a malého baleni daného vyrobku. ,, Rada firem zaznamenala, ze po uvedeni nové
velikosti baleni prevysovaly vidy prodeje vyrobkii nové velikosti ubytek prodejii vyrobkii
dosavadni velikosti. Doslo k soutéZeni mezi jednotlivymi druhy baleni, aviak celkové trzby
se zvySovaly.” (Kotler — Trias de Bes 2005, s. 57). Inovace spocivajici v dopliicich jsou
zalozené na pridani dalSich dopliikkovych prvkd nebo sluzeb k zakladnimu produktu,
¢imz dochazi ke vzniku mnoha novych produktd. Velmi pozitivné jsou vnimany i inovace
spojené s usnadnénim nakupu produktu. Nedochédzi ke zméné produktu, pouze k usnadnéni
jeho koupé a snizeni rizik, ktera jsou s koupi spojena. Vsechny vySe zminéné inovace pouze
pozménuji produkt ¢i sluzbu, které jsou jiz zavedeny na trhu, a snazi se tim prilakat nové
zakazniky pomoci urcité specializace vyrobku (napf. limitované edice, zaméfeni na muZze

¢i zeny a dalsi. Podstata produktu vsak zistava i nadale stejna.

Pro kaZdou firmu je dileZity jeji sortiment neboli tzv. produktovy mix. Jednd se o soubor
vSech produktti, které dana firma prodava. V této souvislosti se hovofi o §ifi sortimentu, délce
sortimentu a hloubce sortimentu. Sife sortimentu znamena polet produktovych fad,
které firma nabizi (Karlicek a kol. 2013, s. 162). Primérny pocet produkti v kazdé
produktové fadé se nazyva délkou sortimentu. Hloubkou sortimentu je poté oznacovan
pramérny pocet variant u kazdého produktu, ktery firma nabizi. Variantou se rozumi rozdilna
vung, chut, forma, model. ,, Velikost sortimentu, tedy jeho sire, délka a hloubka, nemusi byt

‘

pro danou firmu vzdy vyhodou. DulezZita je spise celkova ziskovost produktového portfolia.*

(Karligek a kol. 2013, s. 163).
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3.2 Cena

Cena odrazi vztah nabidky a poptavky na trhu. ,, V marketingovém pojeti je cena chapana
spise jako celkova uhrada penéz zakaznikem za zakoupené zbozi urcitého mnozstvi a urcité
kvality.* (Barta — Patik — Postler 2009, s. 29). Zakaznici chapou cenu jako tzv. indikator
kvality. Obecné plati, Ze u zboZi s vyssi cenou je oCekavana také vyssi kvalita, pfestoze tomu
tak ve skutecnosti nemusi byt. U znackového zbozi s vyssi cenou ocekava zakaznik 1 vyssi
kvalitu ve srovnani s levn&jSim neznackovym zbozim. Cilem prodavajicich je docilit
co mozna nejvyssi ceny u daného zbozi, naopak zakaznici usiluji o dosazeni ceny co mozna
a poptavkou obracend. Prili§ nizk4 cena téchto produktl je vnimana jako podeziele nizka
a neodpovida exkluzivité poptavaného produktu (Karli¢ek a kol. 2013, s. 172). Cena je
dalezitym marketingovym nastrojem, ktery ovlivitluje poptavku, efektivnost vyrobni
i obchodni Cinnosti, a s tim i1 nabidku zbozi a sluzeb. ,, Cena je nejjednodussi, nejrychlejsi

a nejucinnejsi moznosti obchodnika oviivnit sviij odbyt. * (Barta — Patik — Postler 2009, s. 29).

Z marketingového pohledu se rozliSuji dvé skupiny tvorby cen. Jedna se o ceny vychazejici
z nabidky a ceny vychazejici z poptavky. NejvyznamnéjS$imi faktory, které ovliviiuji tvorbu
ceny, jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky (Karli¢ek a kol.
2013, s. 175). Do cen vychazejicich z nabidky se fadi nakladove orientovana cena a zadouci
neboli pozadovand cena. Ob¢ ceny souvisi Sndklady a ziskem. Do cen vychézejicich
z poptavky se fadi cena na zakladé vnimané hodnoty, cena vychazejici z cen konkurence
a psychologickd cena. Ceny urcené na zaklad¢ poptavky vychazi predevSim z informaci
ziskanych od zékazniki a z jejich ochoty koupit pii urcité cené dany vyrobek. Pokud nabidka
pfevySuje poptavku na trhu, pak dochazi k poklesu ceny produktu. V ptipadé pievisu
poptavky nad nabidkou dochazi k opa¢nému jevu, tedy naristu ceny daného produktu. Cena
predstavuje stéZejni soucast positioningu znaCky. Aby byla znacka uspésnd meéla by zvolit

takovou cenu produktu, ktera bude v souladu s tim, jak je znacka vnimana vetejnosti.

Cena je jednim z nejflexibilnéjSich nastroji marketingového mixu. Zménit cenu je mozné
témeét okamzité v porovnani se zménou produktu, komunikace ¢i distribuce, coz obvykle
zabere mésice €i roky. Z dlouhodobého hlediska firma mize zvySovat ¢i snizovat cenu svych
produkti. Ke zvySeni ceny muze dojit, pokud jsou produkty dané znacky vnimany zakazniky

jako jedine¢né a tedy obtizné nahraditelné (Karlicek a kol. 2013, s. 182). Snizeni ceny miizZe
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souviset se snizenim vnimané kvality produktd dané znacky v myslich zakaznikd.
Z kratkodobého hlediska dochazi stale Castéji ke zménam cen prostiednictvim nejriznéjsich
slevovych akci, které maji za cil okamzité¢ navySeni pfijmi. Slevové akce jsou vhodné
k vyprazdnéni skladu ¢i k doprodeji stavajicich vyrobkt. Nevyhodou mutize byt fakt, Ze néktefi
zakaznici se naucili nakupovat pouze ve slevach a sviij oblibeny produkt si nakoupi tzv.
do zasoby. Slevové akce nejsou vétsinou tak uspésné, jak se na jejich zacatku predpokladalo.
Slevové promoce mohou vést k vétSimu riziku poSkozeni znacky, kdy zdkaznici zacnou
pochybovat o jeji kvalité. Hrozi zde 1 nebezpeci tzv. cenové valky. Na slevové akce jedné
znaCky zacne reagovat konkurence a muze tak dojit k vyraznému poklesu ceny produktii

z dané produktové kategorie napiic¢ celym trhem (Karlicek a kol. 2013, s. 184).

3.3 Distribuce

Distribuce neboli misto ¢i umisténi vyrobku je zptsob, jak efektivné dostat vyrobek
od vyrobce ke koneénému spotiebiteli a efektivné ho prodat (Barta — Patik — Postler 2009,
S. 36). Rozhodnuti o distribu¢nich cestach je jednim z nejrizikovéjSich rozhodnuti firmy
a bezprostiedné ovliviiuje jeji veskera dalsi marketingova rozhodnuti. ,, Distribucni systém je
rozhodujicim externim zdrojem. Jeho budovani trva léta a je velmi obtizné ho ménit. Je stejné
vyznamny jako interni zdroje, tj. vyroba, vyzkum, pracovnici a vyrobni zarizeni.*“

(Barta — Patik — Postler 2009, s. 36).

Distribucni cesty 1ze d€lit na pfimé a neptimé. PFima distribuéni cesta znamenad, ze vyrobek
se dostane z firmy piimo ke kone¢nému spotiebiteli. Nedochazi tak k vyuziti Zadnych
distribu¢nich mezi¢lankl. Vyhodou piimé distribucni cesty je fakt, Ze firma neztraci kontrolu
nad svymi produkty. Piikladem pfimych distribu¢nich cest muize byt napf. prodej
prostiednictvim obchodnich zastupct (piimy prodej), katalogovy prodej, e-shop, prodejni
automaty ¢i vlastni maloobchodni prodejny (Karlicek a kol. 2013, s. 214). Neprima
distribu¢ni cesta znamend, ze firma vyuziva distribuéni meziclanky k distribuci svého
produktu. Distribuénim meziclankem miize byt napf. maloobchodni sit, franSizant,
velkoobchodnik, komisionaf, prekupnik a dal$i. Vyhodou nepiimé distribucni cesty jsou nizké
naklady. Neni potteba budovat vlastni distribu¢ni sité¢ ani vlastni sklady. Nevyhodou nepiimé
distribucni cesty je ztrata pfimého kontaktu se zakaznikem a ztrata kontroly nad marketingem,
zejména nad cenovou politikou, kterd je obvykle v rukou distributorti. V realit¢ vSak casto

firmy kombinuji pfimé a neptimé distribucni cesty (Karlicek a kol. 2013, s. 222).
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3.4 Komunikace

Komunikace neboli propagace je ¢tvrtym ,,P“ v marketingovém mixu. ,, Marketingovou
komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého
napliuji firmy a dalsi instituce své marketingoveé cile.” (Karlicek — Kral 2011, s. 9).
Marketingova komunikace by méla odpovidat celkové marketingové strategii firmy
a zvolenému cilovému segmentu. Také by méla byt v souladu se stanovenym positioningem
znaCky. Pii tvorbé reklamni kampané je nutné védét, jak ma byt kampan pochopena,
jaké asociace ma vyvolat a co by si z ni méla cilova skupina zapamatovat. Nasledné dochazi
k volb¢ slov, grafiky, obrazu, hudby, zvuku a dalSich vyznamovych prvka (celebrit),
které utvareji marketingové sdéleni (Karlicek a kol. 2013, s. 190).

Pomoci nejriznéjsich komunikacnich kampani se znacky snazi zaujmout cilové skupiny,
coz Vdnesni dobé predstavuje nelehky tkol. Na trhu existuje velka konkurence znacek
a kazda znacka se snazi presvédCit zakazniky o svych piednostech. V dusledku piehlceni
informacemi zacali zékaznici vétSinu reklamnich kampani ptehlizet. Marketéti proto zacali
vyuzivat nové pristupy k marketingové komunikaci. Piikladem mtize byt WOM marketing.
Jednd se o oznaceni pro origindlni komunika¢ni kampané, které maji cilovou skupinu

motivovat k sifeni WOM, word of mouth (Karli¢ek a kol. 2013, s. 192).

Mezi zakladni komunikaéni discipliny se tadi reklama, direct marketing, podpora prodeje,
public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace
(Karlicek a kol. 2013, s. 193). Reklama je masovy prostiedek, ktery dokaze zvySovat
povédomi o znacce, budovat a posilovat znacku a také ovliviiovat asociace Sni spojené.
Vyhodou reklamy je, Ze dokaze cilit na velké segmenty lidi. Z pohledu médii, kterymi je
reklama propagovéna, se rozliSuje televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama,
venkovni reklama, reklama v Kinech, product placement a online reklama (Karli¢ek a kol.
2013, s. 193-195). Kazda z vySe uvedenych reklam pfiinasi uréité vyhody a nevyhody,
se kterymi je nutné pii volbé vhodného média pocitat. PiestoZe v dneSni dob¢é pomalu upada
vyznam televizni reklamy, i tak patii ndklady na televizni reklamu mezi nejvyssi. Z divodu
presycenosti lidé televizni reklamu nevnimaji a nevénuji ji dostate¢nou pozornost nebo
opousti mistnost v dobé reklamni prestavky. Naopak stale vétsi vyznam ziskava online
reklama, kterd zahrnuje nejriznéjs$i druhy reklamnich bannerti. Ve srovnani s ostatnimi médii

lze ftici, ze internet disponuje nejpiesnéjsim zacilenim (Karlicek a kol. 2013, s. 194).
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Vyhodou internetu mize byt I pouziti rGznych interaktivnich reklam. Z hlediska naklada
na reklamu sméfuje nejvice penéz do televizni reklamy, nésleduje tisk, internet, venkovni
reklama a rozhlas (Vysekalova — Mikes 2010, s. 162). K moznému ziskani novych zakaznikt
muze prispet vyuziti emoci v reklamé. Emoce vtahuji divaka do dé&je a pfispivaji k lepsi
zapamatovatelnosti. S emocemi je nutné zachazet opatrné, aby nedoslo k potlaceni poselstvi

reklamy ¢i poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci (Vysekalova a kol. 2014, s. 79).

Na rozdil od reklamy, ktera cili na masové segmenty, se direct marketing zaméfuje na velmi
uzké segmenty ¢i dokonce na jednotlivee (Karlicek a kol. 2013, s. 194). Mezi zéakladni
nastroje direct marketingu patii direct mail, e-mailing a telemarketing. Direct marketing
se snazi o cilené osloveni a komunikaci s pfesn¢ definovanymi skupinami zakaznikii (Barta
— Patik — Postler 2009, s. 35). Dalsi oblibenou komunika¢ni disciplinou je podpora prodeje.
Jedna se o nastroje, které slouzi ke stimulaci okamzitého prodeje. Pfikladem mohou byt piimé
slevy z ceny produktu, vyhodna baleni, slevy po ptedlozeni kuponu, vzorky produktu, darky
poskytované pti zakoupeni produktu ¢i nejruznéjsi soutéze (Karli¢ek a kol. 2013, s. 196).
Vyznamnym nastrojem podpory prodeje je komunikace v misté prodeje, tzv. POP
(point of purchase) ¢i POS (point of sales) komunikace. Tato komunikace zahrnuje
nejriznéjsi stojany, plakaty, transparenty, modely produktt a dalsi (Karlicek a kol. 2013,
S. 196). Podpora prodeje je velmi popularni, protoze dokaze vyvolat okamzity a znatelny
narist prodeji. Na druhé strané, je pomérné drahou zalezitosti. Jak jiz bylo dfive zminéno,
podpora prodeje miize také negativné ovlivnit hodnotu znacky, zejména zamérnym

snizovanim ceny produktu.

Z hlediska zaméfeni bakalatské prace budou ostatni komunikaéni discipliny zminény pouze
okrajové. Public relations neboli PR je mozné definovat jako budovani vztahl s médii,
resp. novinafi (Karli¢ek a kol. 2013, s. 197). Cilem PR je vyvolat pozitivni publicitu a fidit
ptipadnou negativni publicitu. Média maji velkou moc, nebot’ lidé vnimaji zpravy z meédii
jako duvéryhodné a nestranné. Pomoci pozitivni publicity roste zaroven divéryhodnost firmy
a jejich produkt. Pokud se objevi negativni publicita firmy spojend napt. s produktovymi
vadami, propousténim zakaznikl, Spatnymi hospodaiskymi vysledky ¢i ekologickymi
a jinymi havariemi, jsou komunika¢ni aktivity firmy s vefejnosti témét nutnosti. V piipadé
negativni publicity je ndsledna komunikace oznaovana jako tzv. krizovd komunikace a slouzi

k minimalizaci ¢i alespon snizeni poskozeni povésti firmy (Karlicek a kol. 2013, s. 199).
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Dalsimi specifickymi druhy komunikacnich disciplin jsou event marketing a sponzoring.
Ob¢ discipliny maji spoustu spolecnych znakil, ale existuje mezi nimi zdsadni rozdil.
Event marketing se zamétfuje na organizovani akci pro stavajici ¢i potencialni zakazniky.
Usiluje o zajisténi nevSedniho emocionalniho zazitku spojeného s urcitou znackou
pro zvolenou cilovou skupinu. Sponzoring znamend, ze sponzor je s akci spojen, ale sam
jineorganizuje. Cilem sponzoringu je ptedevsim zvyseni povédomi o znacce a posileni image

znacky.

Posledni komunikaéni disciplinou, ktera béhem poslednich nékolika let pronikla prakticky
do vSech ostatnich komunikacnich disciplin, je online komunikace (Karlicek a kol. 2013,
s. 201). Pod online komunikaci se fadi webové stranky a kampané firem v prostiedi socialnich
médii. Webové stranky jsou zakladnim zdrojem informaci o produktech dané firmy. Vedou
k posileni image znacky a umoziuji pfimy prodej, prostiednictvim e-shopti. Zakaznici si Casto
vyhledavaji informace o produktech sami prostfednictvim socidlnich siti napt. Facebook.
Casto ¢tou nazory a recenze ostatnich spotiebitelii na dany produkt &i znaéku prostiednictvim

ruznych diskuznich for a blogg.

Soucasti komunikaéni strategie firmy je zvoleni vhodného marketingového sdéleni spolu
s jeho kreativnim ztvarnénim a nasledna volba tzv. komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix
oznacuje soubor komunika¢nich nastroju, které by se mély vzajemné dopliovat a podporovat
(Karlicek a kol. 2013, s. 202). Podle Machkové je komunikaéni mix tvofen ¢tyimi zakladnimi
komunika¢nimi nastroji, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations a piimy
marketing — osobni prodej (Machkova 2009, s. 169). Blizsi specifikace komunika¢niho mixu
Vv tabulce €. 13, viz ptiloha €. 1. Volba komunikacnich nastrojli zavisi na cili, ktery chce firma
naplnit, a také na cilové skupin€. ,, Pokud chce napr. posilit image své znacky, miize klast
duraz na reklamu, sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud je cilem organizace spise
vyvolani okamZzitého prodeje, bude komunikacni mix tvoren pravdeépodobnéji nastroji podpory
prodeje ci direct marketingu atp.” (Karlicek a kol. 2013, s. 202). Problémem marketingové
komunikace je jeji vSudypiitomnost a agresivita. Lidé jsou pfesyceni reklamou a naucili se ji
ignorovat. Podle odhadu méstsky ¢lovek shlédne denné 3 500 reklamnich zprav, coZ znamena
kazdych 16 vtefin jednu (Drtina 2014, s. 8). Cesi si Gasto stézuji na velké mnozstvi reklam
na komerénich televiznich stanicich. 90 % Cechti vadi pferusovani televiznich programi
reklamou (Karlicek 2011, s. 16-17). Firmy by se mé¢ly snazit pfedevsim zpiijemnit nakup

svym zékaznikiim, pobavit je a zdroven informovat.
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4 SPOLECNOST SCHWARZKOPFE

Spole¢nost Schwarzkopf & Henkel patfi mezi nejvétsi kosmetické firmy na trhu. Nabizi
produkty z oblasti vlasové péce, stylingovych pfipravki, barev na vlasy, péce o plet, t€lové
péce, Ustni hygieny a toaletnich potieb (Henkel 2015c). Odroku 1995 spada znacka
Schwarzkopf pod spole¢nost Henkel. Z tohoto divodu bude nejprve piedstavena spole¢nost

Henkel a nasledné bude podrobné&ji popsana spole¢nost Schwarzkopf.

Spole¢nost Henkel zaloZzend vroce 1876 se sidlem v Diisseldorfu se fadi k némeckym
spole¢nostem s nejrozsahlejsi mezinarodni ptisobnosti. Na ¢eském trhu ptisobi od roku 1991.
Zaméstnava priblizn¢ 47 000 zaméstnancu (Henkel 2015a). V roce 2014 dosahovaly trzby
spole¢nosti vySe 16,428 miliont eur (Henkel 2015d). Deset top znacek spole¢nosti Henkel,
mezi které se tadi i znacka Schwarzkopf, se podili z 59 % na tvorbé celkového obratu
spolecnosti (Henkel 2015d). Vizi spole¢nosti Henkel je stat se globalnim lidrem v oblasti

znacek a technologii.

Sloganem spole¢nosti Henkel je ,,Excellence is our Passion®. Ochrana zivotniho prostiedi,
trvale udrzitelny rozvoj a spoleenska odpovédnost firmy stoji v ptipadé spole¢nosti Henkel
na prvnim misté. Velky diiraz je kladen na inovace, které jsou zakladem tspéchu. Spole¢nost
Henkel zaméstnava piiblizné 2 600 zaméstnancti ve vyzkumu a vyvoji, konkrétné v oborech
biologie, chemie a technologie (Henkel 2015f). Strategie spolecnosti Henkel je zaloZena
na 4 prioritach: Outperform — Globalize — Simplify — Inspire neboli ptekonat — globalizovat
— zjednodusovat — inspirovat (Henkel 2015g). Vse za¢ina vyuzitim potencialu produktovych
kategorii k ziskdni podilu na trhu a pfekonani konkurence. Nasleduje zamé&feni na regiony
s vysokym potencialem a ptipadné nové trhy. Velky vyznam hraje neustalé zdokonalovani

sluzeb a obchodnich procesti i posilovani globalniho tymu a spoluprace (Henkel 2015g).

Spole¢nost Henkel nabizi produkty celosvétové znamych znacek, které jsou ¢lenény do tfech
obchodnich divizi (Henkel 2015a). Jedna se o divize Laundry & Home Care (Praci a Cistici
prosttedky), Beauty Care a Adhesive Technologies (Lepidla a technologie). Nejstarsi
obchodni divizi je divize Laundry & Home Care. Zpocatku se firma Henkel soustedila
pouze na tuto divizi. Divize pracich a Cisticich prostfedkd nabizi produkty jako napf. praci
prostiedky, avivaze, prostfedky pro ru¢ni myti nadobi, prostiedky pro myti v myckach

¢i domaci cistici prostredky (Henkel 2015b). Nejvyznamnéj§imi znackami této divize jsou
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znacky Persil, Palmex, Rex, Perwoll, Silan, Bref, Pur a Somat (Henkel 2015b). Trzby divize
pracich a Cisticich prostiedki za rok 2014 ¢inily 4,626 miliond eur (Henkel 2015d). Podil této
divize na trzbach spole¢nosti Henkel ptedstavuje 28 % (Henkel 2015d).

Divize Beauty Care se zabyva vyrobou a prodejem produktii v oblasti vlasové, télové
I pletové kosmetiky a ustni hygieny. Mezi nejznaméjsi znacky této divize patii znacky
Schwarzkopf, Pallete, Gliss Kur, Syoss, Taft, Fa ¢i Vademecum (Henkel 2015¢). Trzby divize
Beauty Care vroce 2014 ¢inily 3,547 miliont eur (Henkel 2015d). Divize Beauty Care
se podili 22 % na trzbach spole¢nosti Henkel (Henkel 2015d).

Posledni divizi je divize Adhesive Technologies (Lepidla a technologie), ktera nabizi lepidla,
tésnici hmoty ¢i funkéni néatéry pro spotiebitele, femeslniky 1 primysl. Tato obchodni divize
ma svou tradici jiz od roku 1923. Predstavuje nejvetsi obchodni divizi spolecnosti Henkel
s 49 % podilem na trzbach celé spole¢nosti (Henkel 2015d). Jeji trzby za rok 2014 dosahovaly
vySe 8,127 miliont eur (Henkel 2015d). Mezi nejvyznamnéjsi znacky této divize patii znacky

Ceresit, Pattex ¢i Pritt (Henkel 2015e).

4.1 Predstaveni spolecnosti Schwarzkopf

Znacka Schwarzkopf pusobi na trhu jiz vice nez 115 let. Stala se symbolem kvality,
odbornosti a inovaci (Schwarzkopf 2015a). V soucasné dobé je znacka Schwarzkopf
zastoupena ve vice nez 50 zemich svéta. Proslavila se mimo jiné svym zndmym sloganem
,Profesiondlni péfe o VaSe vlasy“. Znacka Schwarzkopf dlouhodobé& spolupracuje
s profesionalnimi kadetnicemi i kadetniky a fadi se mezi nejlepsi znacky vlasové kosmetiky
na svété. Dikazem toho mize byt naptiklad to, ze znacka Schwarzkopf byla v roce 2009
jiz po devaté v fad¢ zvolena spotiebiteli ,,nejdiveéryhodnéjsi znatkou (Schwarzkopf 2015a).
Snaha spole¢nosti Schwarzkopf vzdélavat a zaroven inspirovat kadefnice a kadetniky je
podlozena zalozenim Kadefnické akademie ASK Schwarzkopf s pobo¢kami po celém svéte

(Schwarzkopf 2015b).

V roce 2013 byla znacka Schwarzkopf zvolena spotiebiteli jednou z nejdavéryhodnéjSich
znaek (Schwarzkopf 2015b). Toto ocenéni je kazdoro¢né ud€lovano Casopisem Reader's
Digest, ktery na zékladé volby spotiebitelli oceni vzdy nejdiveéryhodnéjsi evropské znacky

Vv riznych produktovych kategoriich.
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Historie znacky Schwarzkopf se zafina psat rokem 1898, kdy vyuceny chemik a drogista
Hans Schwarzkopf otevira malou drogerii v Berlin€. Drogerie nabizela barvy, 1éky a parfémy,
viz obrazek ¢. 3. O 5 let pozd¢ji uvadi Hans Schwarzkopf na trh prvni praskovy Sampon
znacky Schwarzkopf Schaumpon neboli ,,Sampon s ¢ernou hlavou®, ktery sklidil uspéch
a zacal byt dodavan do vsSech drogerii v Berlin¢ (Henkel 20150). Pozdé¢ji nasledovala
I distribuce do Holandska a Ruska. V roce 1927 uvadi Hans Schwarzkopf na trh prvni tekuty
Sampon. Na zéklad¢ velké poptavky po produktech firma expanduje a dochazi k otevieni
prvniho Skoliciho centra pro kadeinice a kadefniky sndzvem ,Institut Schwarzkopf

pro vlasovou hygienu* (Schwarzkopf 2015b).

Obrazek ¢. 3: Drogerie Hanse Schwarzkopfa (1898)

Zdroj: Henkel 2009.

Postupné prichazi dalsi tuspéchy v oblasti inovaci vlasové kosmetiky. Spole¢nost
Schwarzkopf ptedstavuje prvni nezasadity neboli pH neutralni S$ampon na svété S nazvem
,»Onakali®, tedy klasicky Sampon tak jak ho zname dnes (Schwarzkopf 2015b). V ptipadé
prvni studené trvalé ondulace a tekuté barvy na vlasy pro doméci pouziti znacky Poly Color
se hovofi o revoluénich novinkach v kadefnictvi. V roce 1949 byI na trh uveden prvni
vSech dob (Schwarzkopf 2015b). Mezi dalsi uspechy patii uvedeni laku na vlasy znacky Taft,
kdy se némecké slovo taften stdva synonymem pro nalakovani vlast sprejem (Schwarzkopf
2015b). V 70. letech 20. stoleti byl na trh uveden prvni univerzalni systém péce o vlasy

skladajici se zSamponu, kondicionéru a specialni péce (Schwarzkopf 2015b).
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Mezi kadefnicemi a kadetfniky si ziskala velkou pfizen tzv. metoda Schwarzkopf. Jednalo
se o prvni metodicky koncept k provadéni trvalé ondulace zahrnujici konzultace, produkty,

technologie a $koleni (Schwarzkopf 2015b).

Spolecnost Schwarzkopf se vyrazné podili na ochrané zivotniho prostfedi a podporuje trvale
udrzitelny rozvoj. Jako prvni kosmeticka spolecnost piestala pouzivat freony, poskozujici
ozonovou vrstvu Zemé, u svych vyrobki. V 90. letech 20. stoleti uvedla jako prvni na trh fadu
vlasovych barev Igora Botanic vyrobenych na rostlinné bazi, tedy bez piidanych pesticidu,
herbicidi ¢i fungicidd (Schwarzkopf 2015b). Vyznamnym rokem pro spolecnost
Schwarzkopf se stal rok 1995, kdy byla spole¢nost odkoupena a zaclen¢na pod Spolecnost
Henkel (Henkel 20150). | dnes spole¢nost Schwarzkopf pfichazi s prikopnickymi
technologiemi v oblasti vlasové kosmetiky a uvadi stale nové znacky produkti. Piikladem
muze byt znacka stylingovych vyrobkt OSiS pro profesionalni kadetnice a kadetniky, znacka
stylingovych produktli got2b, ptipravky proti vypadavani vlast s ndizvem ACTIV F pro Zeny
a ACTIV M pro muze ¢i barva na vlasy Palette 10min Color a dalsi (Schwarzkopf 2015b).

Spole¢nost Schwarzkopf udava trendy v oblasti vlasové kosmetiky. Na zakladé spoluprace
S pfednimi ¢eskymi i zahrani¢nimi kadetnickymi salony je znacka Schwarzkopf béhem roku
nékolikrat prezentovana na svétovych modnich prehlidkach v Patizi, Milané ¢i New Yorku
a nechybi ani na prestiznich tydnech médy. Znacka Schwarzkopf pfinasi nové trendy ucest
pro nadchazejici sezény, napi. GCesové trendy pro podzim/zimu 2014/2015 z Milana
(Schwarzkopf 2015c). Nabizi také spoustu trikGi pro vlasovy styling s nazornymi video
tutoridly. Své dlouholeté zkuSenosti s profesiondlni vlasovou péci uplatiiuje znacka
Schwarzkopf ve spolupraci se svétové zndmymi modelkami. Ptikladem muizZe byt vyvinuti
nové fady vlasové kosmetiky znaCky Essence Ultime ve spolupraci s Claudii Schiffer,
viz obrazek ¢. 8 v pfiloze ¢. 2 (Schwarzkopf 2015d). V roce 2014 se Ceska topmodelka
Tat’4ana Kuchafové stala ambasadorkou projektu Schwarzkopf Elite Model Look, prestizni
modelingové soutéze, ktera objevuje nové tvafe modelingu (Mediaguru 2014).
Timto projektem ziskala znacka Schwarzkopf dalsi ptilezitost predstavit své produkty, kvalitu
a profesiondlni péci. Kromé trendl z piehlidkovych mol roste v posledni dobé stale vice
vyznam modnich blogt. Spole¢nost Schwarzkopf si je tohoto trendu védoma a snazi se dostat
do povédomi ,,mddnich blogerek®. V roce 2014 uspotadala tzv. Schwarzkopf Meeting
blogerek, na kterém byly piedstaveny novinky produkt z oblasti vlasové péce a stylingu
(Schwarzkopf 2014).
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Komunikace znacky Schwarzkopf je zaloZena stejné jako komunikace spolecnosti Henkel
na globalni strategii (Henkel 2015g). Tato strategie pfinasi ekonomické uspory
v marketingové komunikaci a rychlejsi i levnéj$i budovani znacky, ptipadné novych znacek
zastieSenych znackou Schwarzkopf. Jako piiklad fungovani globalni strategie v komunikaci
znacky Schwarzkopf lze uvést vytvoreni televizni reklamy na urcity produkt této znacky.
Nejprve se nato¢i jedna reklama, ktera je nasledné pielozena do ufednich jazykl ostatnich
zemi, ve kterych se bude vysilat. Tim dochazi k Gispote nakladi, které by bylo nutné vynalozit
na vytvofeni televizni reklamy specifické pro kazdou zemi zvlast. Vyjimkou muze byt
uvadéni novych znacek zastfeSenych znackou Schwarzkopf, kde se casto uplatiuje
komunikace specificka pifimo pro konkrétni zemi a globalni strategie je uplatiovana

az pozdéji.

4.2 Portfolio znacek

Znacka Schwarzkopf se specializuje na produkty urcené pro spotiebitele, ale zaroven nabizi
také produkty uréené pro profesionalni vlasovou péc¢i (Henkel 2015h). Nejprve budou
predstaveny vyrobky, které jsou b&zné dostupné v obchodech a jsou uréeny koneénym
Spotiebitelim. Jedna se zejména o produkty ze sekce barev na vlasy, vlasové kosmetiky
¢i stylingu. Mezi znaCky barev na vlasy spole¢nosti Schwarzkopf & Henkel se fadi znacky
Palette, Syoss, Perfect Mousse, Color Mask, Natural & Easy, Brillance a Nectra Color

(Henkel 2015i). Loga vétsiny téchto znacek jsou znazornéna na obrazku ¢. 4.

Dalsi skupinu vyrobku tvofi produkty vlasové kosmetiky. Zde 1ze jmenovat znacky Schauma,
Gliss Kur, Syoss ¢i Essence Ultime (Henkel 2015k). Posledni skupinu produkti pfedstavuji
stylingové ptipravky znacek Taft, Taft Looks ¢i got2b (Henkel 2015i). Loga téchto znacek

jsou opét znazornéna na obrazku €. 4.

Obrazek ¢. 4: Portfoliové znacky Schwarzkopf & Henkel pro spotiebitele
Schwarzkopf
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Zdroj: Henkel 2015i, upraveno autorkou.

Druhou velkou skupinu produktii spole¢nosti Schwarzkopf & Henkel piedstavuji produkty
profesiondlni vlasové péce. Tyto produkty obvykle smétuji do kadeinickych salonti. | v této
skupiné lze produkty rozdé€lit podle kategorii na barvy na vlasy, vlasovou kosmetiku
a stylingové pfipravky. Sekci barev na vlasy zastupuji znacky Igora od Schwarzkopf
Professional, Essensity, Indola Profession a BlondMe (Henkel 2015j). Profesionalni vlasovou
kosmetiku reprezentuji znacky BC Bonacure, Seah a Supreme Keratin (Henkel 2015k).
Stylingové vyrobky profesionalni vlasové péce predstavuji znacky Osis, Silhouette, Indola
Innova Styling ¢i [3D]Men (Henkel 2015k). Dostupna loga vétsiny vyse uvedenych znacek

profesionalni vlasové péce jsou znazornéna na obrazku €. 5.

Obrazek ¢. 5: Portfoliové znacky Schwarzkopf & Henkel pro profesionalni pééi
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Zdroj: Henkel 2015j, upraveno autorkou.
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4.3 Trh vlasové kosmetiky v CR

Trh vlasové kosmetiky v Ceské republice se vyznaluje piedev§im vysokou dynamikou,
ktera vyplyva z faktu, ze CeSti spotfebitelé jsou ochotni nahradit své oblibené produkty
novymi substitu¢nimi produkty, zejména pokud jsou napf. cenové vyhodnéjsi. Konkurence
na trhu vlasové kosmetiky je pomérné vysoka. Vstup novych firem na trh neni
administrativné ani legislativné piili§ narocny a nejsou zde zadné zéasadni bariéry omezujici
vstup novych firem na Cesky trh. Kazdy rok uvadi nejvétsi kosmetické firmy na trh nové
znacky produktd ¢i nové vyrobkové tady. Spottebitel ma tedy velkou volnost pii volbé
kosmetickych produktd, nebot’” hned nékolik znacek nabizi obdobné produkty odliSujici

se napf. jen obalem, slozenim, kvalitou ¢i znackou.

Z dtivodu nizké loajality spotiebitelii nelze spoléhat pouze na znamost znacky ¢i ptipadnou
televizni reklamu, ale mnohem dulezitéjsi je investovat do marketingové podpory V misté
prodeje (Zajickova 2010). Jiz vySe bylo zminéno, Ze zakaznici se 0 koupi produktt rozhoduji
nejCastéji az v misté prodeje. Podpora prodeje spociva v nejriznéjSich promocnich akcich,
zpusobu vystaveni produktl i v poradenském servisu (Novakova 2006). V roce 2010
se spolecnost Henkel rozhodla zmeénit strategii podpory prodeje znacky Schwarzkopf
v Ceské republice. Podstatnou zménu piedstavovalo nahrazeni hostesek propagujicich
vyrobky V hypermarketech ¢i drogistickych fetézcich odbornymi vlasovymi poradkynémi
(Riha 2011). Vlasové poradkyné, usp&$né absolvujici $kolici kurzy, nabizely zakaznicim
kompletni analyzu vlasi a nasledné jim doporucily nejvhodnéjsi vlasovou péci. Tento
profesionalni ptistup spolu s formalnim obleCenim poradkyn vedl ke zvySeni poctu

zakoupenych produktii znacky Schwarzkopf z 1-2 kusti na 2-3 kusy (Riha 2011).

Kosmetické produkty se tadi do kategorie tzv. experience goods, tedy produkta,
které si spotfebitel musi vyzkouset a nasledné podle zkuSenosti zvoli nejvhodnéjsi vyrobek
z Siroké Skaly produkti. Vybér vhodnych produkti ovliviluji zejména kladné predchozi
zkuSenosti se znackou. Zajimavosti mtize byt fakt, ze CeSti spotiebitelé upfednostiiuji spise
vétsi baleni Sampont a kondicionéri 0 obsahu 400 ml a naopak méné nakupuji dopliikové
pecujici vyrobky jako napt. masky ¢i zabaly na vlasy (Zajickova 2010). Podle tvrzeni
spolecnosti Henkel se na ¢eském trhu objevuje nové tendence zaloZend na tom, ze spotiebitelé
vyzaduji kvalitni vyrobky, na jejichz zéklad€ uSetti svlij Cas, penize 1 energii (Zajickova

2010).
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V dobé¢ krize se spotiebitelé priklani spise K tradicnim a znamym znackam vlasové kosmetiky
(Zajickova 2010). NejcastéjsSim mistem nakupu produkti vlasové kosmetiky jsou velké
hypermarkety a vétsi drogerie. Srovnani objemu prodeji a trzeb jednotlivych produkta
vlasové kosmetiky Vv letech 2008-2009 je uvedeno v tabulce ¢. 3. U Samponu doslo k poklesu
objemu prodeje i trzeb, coz souvisi pifedevsim S nakupem velkych baleni produktd. Pokles
objemu i trzeb byl zaznamenan také u doplnkovych produkti péce o vlasy. Naopak tomu bylo

u nakupu kondicionéru, kde doslo k mirnému narustu objemu prodeje i trzeb.

Tabulka ¢. 3: Objem prodeje a trzby produktti vlasové kosmetiky v letech 2008-2009

Objem prodeje v tis. | Hodnota prodeje v mil. K¢

3/2008-2/2009

3/2009-2/2010

3/2008-2/2009

3/2009-2/2010

gampony 7 235,9 6 961,0 1262,8 12371
Kondicionéry 1150,4 11949 320,9 329,5
Péce o vlasy 2940 265,5 158,5 143,6

Zdroj: Zajickova 2010, vlastni zpracovani.

Produkty na trhu vlasové kosmetiky |ze rozdélit do dvou zakladnich kategorii. Prvni kategorie
zahrnuje znackové vlasové produkty urCené pro konetné spotiebitele, které jsou bézné
dostupné v hypermarketech a drogeriich. V tomto piipadé se hovoii o tzv. ekonomickém
segmentu (Zajickova 2010). Druhou skupinu pfedstavuji znackové produkty profesionalni
vlasové péce smeétujici predevsim do kadeinickych salond, casto oznadované také jako
tzv. prémiové produkty (Zajickova 2010). Spotiebitelé si mohou vybrat, zda zvoli produkt
produktem (Zajickova 2010). Podle prizkumu spole¢nosti Median nakupovalo v roce 2007
damskou vlasovou kosmetiku vice nez 90 % zen z celé Ceské republiky (Median 20007).
Ttetina respondentek pfiznala, Ze za vlasovou kosmetiku mési¢né utrati vice nez 100 K¢.
Téméf 26 % muzi v Ceské republice uvedlo, e panskou kosmetiku nenakupuji. Vice nez

pétina muzi investuje do panské kosmetiky vice nez 150 K¢ (Median 2007).

V Ceské republice patii kosmetické firmy mezi nejvétsi zadavatele reklamy. Jejich vydaje
se ro¢n¢ pohybuji v fadech miliard korun. Nejvétsimi zadavateli reklamy na ceském trhu
vroce 2013 byly firmy Henkel CR, Procter & Gamble Czech Republic a L’Oréal
Ceska republika (Mediaguru 2013). Viechny tii vy$e zminéné firmy zastupuji znamé znacky
vlasové kosmetiky a navzijem si konkuruji. Jednotlivé znacky téchto firem budou blize

predstaveny v dalsi kapitole bakalarské prace.
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Trzby spolecnosti Henkel a jejich hlavnich konkurentti za roky 2012 a 2013 jsou znazornény
v tabulce &. 4. Porovnavany jsou vzdy pouze trzby spoleénosti v ramci Ceské republiky.
Z tabulky je zfejmé, ze nejvetsi trzby realizovala spolecnost Henkel, coz souvisi s jejim
Sirokym portfoliem znacek. Srovnatelné trzby vykazovaly spole¢nosti Procter & Gamble
Czech Republic a Unilever CR. Spoleénost L’Oréal Ceska republika za vyse zminénymi
spole¢nostmi pomérné zaostavala, coz muze byt dano tim, Ze se tato spolecnost soustiedi

pouze na vyrobu kosmetickych produktii.

Tabulka ¢. 4: Trzby konkurenénich spole¢nosti

Spole¢nost Trizby v tis. K¢
2012 2013
Henkel CR 6 060 988 6 237 324
L’Oréal Ceska republika 2 614 358 2 557 333
Procter & Gamble Czech Republic 4 038 230 4 330 318
Unilever CR 4176533 | 4258 752

Zdroj: Utetni zavérka Henkel, L’Oréal, Procter & Gamble, Unilever 2013, vlastni zpracovani.
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5 ZNACKA SCHAUMA

Schauma je znacka vlasové kosmetiky s dlouholetou tradici. Na trhu plsobi jiz vice nez
60 let. Pivodem némecka znaCka neoslnila pouze spotiebitele v Némecku, ale dokazala
si také ziskat divéru spotiebitelti z jinych zemi, na zakladé které mohla proniknout na nové
trhy. V soucasné dobé pusobi znacka Schauma v mnoha zemich svéta a je povaZovana

za znacku mezinarodni (Henkel 20151). Po mnoho let nabizi odbornou a spolehlivou péci

vvvvvv

Pozornost spotiebitelli upoutava znacka Schauma jiz nékolik let touto znamou vétou:
., Objevte vyrobky Schauma tajemstvi silnych a zarivpch viasu.” (Henkel 2015m).

Logo znacky Schauma je vyobrazeno na obrazku €. 6.

Obrazek ¢. 6: Logo znacky Schauma

Schw;gzkopf

schauma

Zdroj: Henkel 2015m.

5.1 Historie znacky

Historie znacky Schauma se za¢ina psat rokem 1949, kdy spole¢nost Schwarzkopf uvedla
na trh prvni krémovy Sampon v tubé znacky Schauma (Henkel 2015l). Po uvedeni tohoto
revoluéniho produktu nasledovalo rychlé rozSifeni Samponl napii€¢ némeckym trhem.

Jak vypadaly vyrobky znacky Schauma v roce 1949 je mozné vidét na obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7: Vyrobky znacky Schauma v roce 1949
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Zdroj: Henkel 2015I.
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V roce 1962 se znacka Schauma zacind orientovat na rozsifeni portfolia vyrobkl a v ramci
toho definuje jednotlivé typy vlasu a ptisady, které nejlépe vyhovuji danym vlasovym typim
a individualnim potfebam zakaznikid (Henkel 2015l). V této souvislosti vznikaji Sampony
s prirodnimi pfisadami, z nichz nékteré Ize nalézt v obchodech dodnes. Prikladem muze byt
Sampon se sedmi bylinami zvany ,,7 bylin®“. O pét let pozdé€ji v roce 1967 ziskavaji vyrobky
zna¢ky Schauma novy design, Ktery se bez vétSich zmén pouziva dodnes. Typickym prvkem

je plastova lahvicka ve tvaru kapky (Henkel 2015I).

V 70. letech 20. stoleti se znacka Schauma stavd rodinnym Samponem tzv. par excellence
(Henkel 20151). Vyobrazeni ,rodiny Schauma“ na etiket¢ produktd se stava
nezapomenutelnym symbolem znacky. V roce 1987 uvadi znacka Schauma na trh prvni fadu
oplachovacich kondicionérii a pozdéji se objevuji také prvni piipravky 2 v 1 ¢&i pé€nové
balzamy (Henkel 20151). Nasledn¢ vroce 1995 se znacka Schwarzkopf stava soucasti

spole¢nosti Henkel a dochazi ke zméné vzhledu produktd znacky Schauma.

Od roku 1997 vénuje znacka Schauma svou pozornost také nejmensim spotiebitelim.
Vyvinula specialni Sampon s nazvem ,,Schauma Kids®, ktery je obzvlast¢ Setrny k jemnym
détskym vlasim (Henkel 20151). Prvni ocenéni ziskala znacka Schauma v roce 2004, kdy byla
spotiebiteli ohodnocena jako nejoblibenéj$i znacka Samponti v Némecku v kategorii

dynamické znacky (Henkel 20151).

Na zaklad¢ neustalych inovaci a vylepSovani receptury obohacené o vitaminy a proteiny jsou
produkty znacky Schauma stale atraktivni a popularni. Béhem poslednich deseti let bylo
na trh uvedeno mnoho novinek znacky Schauma v podob¢ napt. bezoplachové péce, suchého
Samponu ¢i beauty oleje (Schauma 2015a). Produkty znacky Schauma budou blize

piedstaveny v podkapitole 5.5 Marketingovy mix.

5.2 Postaveni zna¢ky na ¢eském trhu s vlasovou kosmetikou

Spolec¢nost Schwarzkopf se dlouhodobé fadi mezi nejdiveéryhodnéjsi znacky vlasoveé
kosmetiky na svété. Jeji portfoliova znacka Schauma zaujima predni postaveni na trhu
s vlasovou kosmetikou. Svou tradi¢ni pozici na ¢eském trhu si spole¢nost Henkel zacala
budovat jiz v roce 1986 a pozde€ji s odkoupenim spolecnosti Schwarzkopf se stala jednim

z nejvétsich producentti vlasové kosmetiky (Henkel 2015n).
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Trh vlasové kosmetiky je velmi rozmanity a bohaty na znacky. S tim souvisi také velka
konkurence, ktera je pro tento trh typicka. Nejvétsimi konkurenty na trhu s vlasovou
kosmetikou jsou obecné velké mezinarodni firmy. Jmenovité se jedna o firmy Henkel,
L’Oréal, Procter & Gamble a Unilever. Kazda z vyse uvedenych firem zastupuje nékolik
znamych znacek vlasové kosmetiky, které budou nasledné predstaveny v ramci portfoliovych
znacek téchto firem. Spole¢nost Henkel byla véetné svych portfoliovych znacek popsana jiz

v tvodu kapitoly 4 Spole¢nost Schwarzkopf, a proto nebude blize specifikovana.

Spole¢nost L’Oréal zalozena v Paiizi pisobi v oblasti kosmetiky od roku 1909. V Ceské
republice se poprvé objevila v roce 1994 a stala se lidrem v oblasti kosmetickych produktt
(L’Oréal 2015). Mezi jeji portfoliové znacky se fadi zna¢ky L’Oréal Paris, Garnier, Matrix,
L’Oréal Professionnel a Kérastase (L’Oréal 2015).

Spole¢nost Procter & Gamble byla zaloZena v roce 1837 a na ¢eském trhu ptsobi od roku
1991 (Procter & Gamble 2015a). Jejimi portfoliovymi znackami v oblasti vlasové kosmetiky
jsou znac¢ky Wella, Pantene, Head & Shoulders a Herbal Essences (Procter & Gamble 2015b).

Spole¢nost Unilever za¢ina psat svou historii od roku 1930, ale jiz v 19. stoleti se objevovaly
prvni tendence, které vedly k naslednému vzniku této spolec¢nosti (Unilever 2015a). Od roku
1991 pisobi tato spolecnost také na ceském trhu. Mezi jeji portfoliové znacky patii znacky

Timotei ¢i Toni & Guy (Unilever 2015b).

Vsechny ¢tyfi vySe uvedené nadnarodni spolecnosti si vybudovaly svou nezastupitelnou
pozici na trhu vlasové kosmetiky v Ceské republice i v zahrani¢i. Pro kazdou znacku vlasové
kosmetiky je velmi obtizné ziskat v dne$ni dobé vérné zakazniky, ktefi budou sviij nakup
opakovat a zajisti tak firm¢ stalé¢ piijmy. Jiz vySe bylo zminéno, Ze trh vlasové kosmetiky
se vyznaCuje nizkou loajalitou spotiebitelii. Problémem muze byt i fakt, ze vétSina
spotiebitelll vnima stfidani znacek Sampont a jinych produkti vlasové kosmetiky za zdravé
a prospé€Sné pro vlasy. Znacky vlasové kosmetiky jsou vystaveny obtiznému ukolu,
ktery spociva v prosazeni se na dnes jiz presyceném trhu. Znacka Schauma celi silné
konkurenci znacek Wella, L’Oréal Paris a Nivea, ale také Pantene ¢i Head & Shoulders.
Tyto znacky jsou zalozeny na podobné cenové strategii, kvalit€¢, komunikaci a v obchodech

zaujimaji atraktivni mista. Casto byvaji také zdmérné umistény vedle sebe.
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5.3 Identita znacky
Identita je pro kazdou znacku velmi dulezitd, nebot’ urcuje jeji dalsi smér a ucel, dava
ji vyznam a predevS§im znazornuje néco jedine¢ného, osobitého a odlisného. V porovnani

se znaCkou Schwarzkopf nema znacka Schauma dostateéné specifikovanou identitu.

Pro snazsi urCeni identity znacky Schauma je vhodné postupovat podle struktury identity
zna¢ky dle Aakera zminéné v teoretické Casti bakalaiské prace. Nejprve je nutné definovat
zakladni a nasledné i rozsifenou identitu této znacky. V ptipad¢ znacky Schauma predstavuje
zakladni identitu némecka kvalita vyrobkt a vztah k zdkazniklim. Schauma ptisobi ptatelsky
a dostupné. Jeji komunikace vychazi z mySlenky piindSet kvalitni vlasovou péci dostupnou
pfevazné vétsing spotiebiteld. Na tvorbé rozsifené identity znacky Schauma se podili
sortiment produktti definovany pro rtizné typy vlast, reklamni slogan ,,To ne ja, to moje
Schauma.* ¢i tradice ptisobeni zna¢ky vice nez 60 let na trhu. Také obal produktt ve tvaru
kapky, logo znacky Schauma ¢i §védska topmodelka Mini Anden jako tvar zna¢ky Schauma
maji vyznamny podil na budovani identity znacky Schauma. Z hlediska kulturnich hodnot je
znacka Schauma spojovéna se zemi svého pivodu Némeckem. Nedostatecné silnd identita
mize byt pro znacku Schauma problémem piedevsim v oblasti komunikace se spotiebiteli.

Proto je nutné nadale tuto identitu posilovat a neptehlizet ji.

5.4 Positioning znacky
Pro spravné stanoveni positioningu znacky Schauma je nutné nejprve zodpovédét Ctyfi

zakladni otazky, které byly zminény V teoretické ¢asti bakalaiské prace.

e Pro¢ je znacka na trhu: Znacka Schauma nabizi produkty vlasové kosmetiky urcené
pro konecné spotiebitele. Poskytuje odbornou a spolehlivou péci o vlasy. Diiraz klade
predevsim na kvalitu a cenu svych vlasovych produktt. Velky vyznam maji inovace,
které obohacuji produkty znacky Schauma o nové pfisady a umoznuji tak znacce
rychleji reagovat na aktualni zmény prostiedi.

e Pro koho je uréena: Cilovou skupinu znacky Schauma tvofi zeny, muZi 1 déti vSech
vékovych kategorii. S pfihlédnutim k nabidce produktl znacky Schauma, lze fici,
7e se tato znacka specializuje pfevazné na Zeny, nebot’ nejvice produkti je urceno
pravé zenam. Stejné jako ostatni kosmetické znacky sméfuje znacka Schauma svou

pozornost také na muze a prinasi produkty podle vlasovych typt, napt. proti luptm.
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Obohaceni portfolia produktd o détské Sampony pfineslo znacce Schauma vyhodu
oproti konkurenénim znackam. Znacka Schauma je urCena vSem, ktefi chtéji dopiat
svym vlastm kvalitni pééi a dosahnout silnych a zativych vlasi. Siroka $kala produkti
znacky Schauma umoziiuje vybér vhodného ptipravku pro konkrétni typ vlasi,
napt. normalni, barvené, blond’até, suché, jemné, bez lesku, s lupy a dalsi.

e Proti komu na trhu stoji: Nejvétsi konkurenci znacky Schauma piedstavuji znacky
Wella, L’Oréal Paris a Nivea. Jiz vySe bylo zminéno, ze tyto znacky se vyznacuji
predevsim podobnou cenovou i komunikaéni strategii a byvaji umistény vedle sebe.
Od piimé konkurence znac¢ku Schauma odliSuje Siroka nabidka produkti pro rtzné
typy vlast, coZ ptedstavuje také jeji konkurencni vyhodu. Na rozdil od konkurenc¢nich
znacek zatadila znacka Schauma do svého portfolia také Sampony pro déti. Schauma
nabizi kvalitni produkty za ptiznivé ceny a S pomoci neustdlych inovaci se snazi
co nejvice priblizit aktudlnim ptanim a pottebam zakaznik.

e Kdy se méni pozice znacky: Pozice znacky Schauma v myslich spotiebitelti zistava
jiz nékolik let beze zmény. Schauma nabizi jiZz vice nez 60 let kvalitni produkty
vlasové kosmetiky zalozené na tradi¢nich recepturach obohacenych o nové ptisady

(vitaminy, proteiny, oleje), které vyplyvaji z aktudlnich potieb spotiebiteli.

Obecné lze tici, Ze znacka Schauma uplatiiuje globalni positioning, ktery ji pfinaSi vyhody
v podobé snizeni nakladi, realizace Uispor zrozsahu a pouzivani jednotné marketingové
koncepce. Positioning znacky Schauma je zalozen na hodnotach kvalita — cena. Schauma
se snazi poskytnout kvalitni vyrobky za vyhodné ceny, jejichz koupi Si pievazna vétSina
spotiebitel mize dovolit. Tento positioning je obvykle uplatiiovan na vSech trzich Evropy.
Asociace spojované se znackou Schauma budou podrobnégji rozebrany v ramci vysledki
uskute¢néného priuzkumu zabyvajiciho se image znaCky Schauma V nasledujici kapitole

bakalatrské prace.

5.5 Marketingovy mix

Jak jiz bylo vySe zminéno znacka Schauma piedstavuje jednu z mezinarodnich znaéek
spolecnosti Schwarzkopf & Henkel, coz umoznuje zakoupit jeji produkty v mnoha zemich
svéta. PfestoZze znacka Schauma pouziva globalni positioning, existuji urcit¢é minimalni
rozdily mezi strategiemi uplatiovanymi na jednotlivych lokélnich trzich. Nasledné budou

predstaveny jednotlivé slozky marketingového mixu znacky Schauma na ¢eském trhu.
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Produkt

Znacka Schauma nabizi produkty vlasové péfe pro zeny, muze i déti vSech vekovych
kategorii. Siroké portfolio produkti zahrnuje spoustu riiznych druht $ampont, kondicionéri
i ostatni vlasové péce. Piikladem mohou byt napi. Sampony Cotton Fresh, Push-Up, Oil
Intense ¢i Color Shine pro zeny, Sampony Mint Fresh, Hair Activator ¢i Hair & Body
pro muze nebo Sampony For Girls, For Boys a For Baby pro déti (Schauma 2015b). Ukazky

produkti znacky Schauma lze nalézt na obrazcich ¢. 9, ¢. 10 a €. 11 v piiloze €. 3.

Kvalita produkti zna¢ky Schauma je v ramci jednotlivych zemi totozna. Vyrobky se obvykle
lisi pouze etiketami na obalech, které jsou uvedeny v riznych jazycich podle cilové zemé
prodeje. Obaly vyrobkt jsou barevné rozliseny podle piisad ¢i typa vlasi. Dale se vyrobky
také odliSuji podle toho, pro koho jsou ur€eny na damské, panské a détské. Obaly produktii
znaCky Schauma maji tvar kapky, jsou jednoduché a obsahuji informace o produktu, logo
znaCky Schwarzkopf a tvaf Zeny ¢1 muze. K propagaci svych vyrobkll vyuZzila znacka

Schauma tvar tspésné svédské topmodelky Mini Anden (Henkel 2008).

Znacka Schauma se snaZi neustale zdokonalovat své produkty na zékladé¢ vyvoje novych
technologii a nejriiznéjSich inovaci. Zacala pouZzivat novou technologii s diirazem kladenym
na sloZzeni obohacené o intenzivné silny protein pro docileni zdravych a pevnych vlast
(Schauma 2015c¢). Kazdy rok jsou obvykle na trh uvedeny nové fady produktd vlasové péce,
které navazuji na aktualni potieby zakazniki. V roce 2013 byla na trh uvedena prvni fada
vlasové péce pro mladé divky s nazvem Fresh it Up! a portfolio produktli bylo dale rozsitfeno
o prvni pecujici olej na vlasy Schauma Beauty Oil (Schauma 2015a). Rok 2014 ptinesl nové
produkty znacky Schauma jako napf. fadu Keratin Strong, Sampon pro muze S nazvem Sports
¢i novou velikost baleni Samponi po 20 ml pro oSetfeni vlasi v jedné minuté
(Schauma 2015a). V piipadé roku 2015 se na trhu prozatim objevila nova fada vlasové péce
pro mladé muze s nazvem SuperPower! a damské fada Mirror Gloss 24h (Schauma 2015a).

Je zfeymé, Ze inovace jsou nezbytnou soucasti uspéchu vyrobka znacky Schauma.

Cena

Cena vlasovych produktii zna¢ky Schauma je srovnatelna s konkurenci. Lze fici, Ze vzhledem
ke globalnimu positioningu znacky jsou ceny ve vét§in€ zemi velmi podobné. Cena Samponu
znalky Schauma o objemu 250 ml se v Ceské republice pohybuje v rozmezi 45-79 korun.

Pro srovnani cena tohoto Samponu v Némecku je v rozmezi 1,86-3,15 eur (cca 50-85 korun).
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Tabulka ¢. 5: Cena Samponu znacky Schauma

Sampon 250 ml | Sampon 400 ml

Cena v Ceské republice 45-79 K& 59-104 K¢&

Cena v Némecku 50-85 K¢ 53-111 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015.

V piipadé Samponu znacky Schauma o objemu 400 ml se hovoii o cenovém rozmezi 59-104
korun, v Némecku 1,95-4,13 eur (cca 53-111 korun), viz tabulka ¢. 5. Pro pfedstavu budou
uvedeny ceny Sampond o objemu 250 ml u konkuren¢nich znacek. Cena Samponu Elseve
znaéky L’Oréal Paris se pohybuje mezi 49-89 korun za kus. Sampon znacky Nivea lze
zakoupit za 46-75 korun. Vyjimkou je $ampon znacky Wella, ktery se nejcastéji prodava
v baleni po 500 ml a jeho cena se pohybuje v rozmezi 92-148 korun. Po ptepocteni ceny
na objem je vSak cena srovnatelna S vySe zminénymi znackami Sampont. V podobnych

cenovych relacich se pohybuji i ceny Samponti Pantene ¢i Head & Shoulders, viz tabulka ¢. 6.

Tabulka ¢. 6: Cena Samponu o objemu 250 ml u konkurenénich znac¢ek

Znacka Schauma | Elseve Nivea Wella | Pantene | Head & Shoulders

Cena v K¢ 45-79 49-89 46-75 | 92-148 46-85 55-99

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015.

Pro cesky trh jsou velmi typické slevové promoce znaCky Schauma. V drogeriich
¢i hypermarketech se témét kazdy meésic objevuje néjaka slevova akce na produkty této
znac¢ky. Casté je sniZzeni ceny za $ampon &i balzam na vlasy o objemu 250 ml z pavodnich
54,90 K¢ na 39,90 K¢. Velmi oblibené jsou také mnozstevni slevy, pti koupi dvou a vice kust

produktli znacky Schauma je cena za 1 kus jesté o néco nizsi, napt. 34,90 K¢.

Z hlediska vnimané ceny vlasovych produkti spotiebiteli, nakupuji dvé tietiny zakazniki
vlasové produkty v hodnot& 50-100 korun (Hospodatské noviny 2010). Zeny i muzi investuji
do nékupu vlasové kosmetiky pfiblizné¢ stejné mnoZstvi penéz, znacné rozdily vSak existuji
z pohledu veku. Podle prizkumu si nejdrazsi piipravky dopravaji zejména dospivajici a lidé
maji lidé ve véku kolem 55 a vice let. Zajimavosti je, Ze nejdrazsi vlasové produkty
upiednostiiuji obvykle zakaznici, ktefi si myji vlasy pomérné Casto, cca Ctyfikrat az Sestkrat

tydné (Hospodatské noviny 2010).
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Distribuce

Distribuce produkti znacky Schauma se nijak nelisi od distribuce konkurencnich znacek
vlasové kosmetiky. Jedna se o bézné dostupnou znacku vlasové kosmetiky V drogeriich
a hypermarketech. Produkty znacky Schauma jsou urfeny pro konecné spotiebitele

a nevyzaduji zadné specialni proskoleni o tom, jak tyto produkty spravné pouzivat.

Znacka Schauma vyuziva k distribuci svych vyrobki kombinaci pfimé a nepiimé distribu¢ni
cesty s pievazujici nepiimou distribuci. Pfimou distribu¢ni cestu zastupuje prodej pfes
internetové e-shopy, napf. Amazon. Nepiima distribuni cesta je cast€jsi formou
a reprezentuje ji prodej v maloobchodnich sitich, napt. drogerie, hypermarkety, supermarkety
¢i prodej ve velkoobchodech, napt. Makro. Piikladem drogerii prodavajicich produkty znacky
Schauma jsou napf. Rossmann, Dm ¢i Teta. V piipadé hypermarketi a supermarketi
se hovoti o Tescu, Kauflandu, Albertu, Bille, Penny Marketu a dal$ich. Velmi Casta je také
distribuce produktti znacky Schauma do malych samoobsluh. Obecné Ize fici, Ze distribuce

produktli znacky Schauma je pomérné intenzivni.

Pro zhodnoceni distribuce zna¢ky Schauma a jejich konkurentii Ize porovnat ptitomnost
téchto zna¢ek u hlavnich retailerti v Ceské republice. Tabulka &. 7 znazorfiuje piitomnost Sesti
znacek vlasové kosmetiky u péti hlavnich retailerdi, kterymi jsou Kaufland, Tesco, Albert,
Billa a Penny Market. Porovnavana byla znacka Schauma se svou konkurenci,
kterou piedstavuji znacky Wella, Nivea, L’Oréal Paris, Head & Shoulders a Garnier.
Je zfejmé, ze v Kauflandu, Tescu a Albertu jsou pfitomné vSechny vySe jmenované znacky.
Spoleénym znakem téchto retailert je Siroky vybér produktti danych znacek. V piipadé Billy
a Penny Marketu neni dostupna znacka Wella. Lze fici, ze tito retailefi nabizi mensi vybér

produktii danych znacek, obvykle jsou zastoupeny 2-3 druhy od kazdé znacky.

Tabulka & 7: Piitomnost znagek u hlavnich retailera v CR

Kaufland | Tesco | Albert | Billa | Penny Market
Schauma ano ano ano ano ano
Wella ano ano ano - -
Nivea ano ano ano ano ano
L’Oréal Paris ano ano ano ano ano
Head & Shoulders ano ano ano ano ano
Garnier ano ano ano ano -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015.
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Komunikace

Komunikace predstavuje ¢tvrtou slozku marketingového mixu, kterd hraje dulezitou roli
pii vybéru produktu a pii nasledném rozhodovani o jeho koupi. V ptipad¢ znacky Schauma
se hovofi o mezinarodni komunikacni strategii, kterd je prejiména do jednotlivych zemi
ve stejné podobé, piipadné lehce upravené podle spotiebitelskych zvyklosti, kulturnich
predstav ¢i jazykové vybavenosti. Cilem komunikaéni strategie znacky Schauma je
poskytnout informace o produktech, piedstavit novinky a piimét zakazniky ke koupi

produkti.

Jak jiz bylo vy$e zminéno, spoleénost Henkel se fadi v Ceské republice ke spolenostem,
které¢ investuji do reklamy nejvice financ¢nich prosttedkli. Kazd4d znacka spadajici
pod spole¢nost Henkel ma odlisnou strukturu komunikaéniho mixu, ktera se odviji od cilové
skupiny produktu, jeho kvality, ceny, faze Zivotniho cyklu ¢i postaveni na trhu. Lze fici,
ze znacka Schauma patii mezi znacky spolecnosti Henkel, které jsou primérné ¢i spise méné

propagovany.

K propagaci vyrobkl znacky Schauma jsou obvykle uzivany masové formy komunikace.
Na ¢eském trhu pouziva znacka Schauma nasledujici komunika¢ni nastroje: reklamu, podporu
prodeje a online komunikaci. Nejvétsi diraz je vSak kladen na reklamu a podporu prodeje.
Reklama zna¢ky Schauma je zaloZena na stéle stejném tématu. Zena nespokojena se svymi
vlasy touzi po krasnych a zdravych vlasech, kterych dosdhne pouze pii pouZiti ptipravku
znaCky Schauma. Reklama komunikuje hlavni piinosy produktu vlasové péce a Casto také
pfedstavuje novinky piipadné nové vylepSené sloZeni. NejCastéji vyuziva znacka Schauma

televizni a tiskovou reklamu, napt. v ¢asopisech, letacich ¢i novinach.

Podpora prodeje vyrobkt znacky Schauma spociva nejcastéji v ruznych slevovych
promocich ¢i vyhodnych balenich. Prodej vlasovych produkti muize byt také podpoien
napf. spotiebitelskou soutézi, specidlnimi kampanémi v misté prodeje ¢i odbornym
poradenstvim vlasovych poradkyn z tymu Schwarzkopf. Pro podporu v misté prodeje jsou
typické akéni nabidky ¢i sekundarni vystaveni vyrobku. V pfipadé uvedeni novych tad
produktt jsou zakaznikim zdarma rozdavany vzoreCky na vyzkouSeni téchto novinek

(Senk 2014).
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Online komunikace znacky Schauma zahrnuje komunikaci prostiednictvim némeckych
webovych stranek a socidlnich siti, kde se objevuji nejriznéjsi kampané, upoutavky, recenze
¢1 hodnoceni novych produkti. Ukazku propagace vyrobku znacky Schauma na socialni siti
Facebook Ize nalézt na obrazku ¢. 12 a ¢. 13 v ptiloze ¢. 4. V piipadé spole¢nosti Henkel
v Ceské republice sméfuje nejvice investic do televizni reklamy, ale zaznamenan byl také
ptiliv investic do online komunikace zejména z diivodu osloveni mladé generace (Senk 2014).
Obecn¢ by komunikace méla vhodné dopliovat ostatni prvky marketingového mixu a podilet

se tak na vytvareni kompaktniho celku marketingové komunikace.

V piipad¢ komunikace konkuren¢nich znacek Wella, L’Oréal Paris, Nivea a dale také Pantene
¢i Head & Shoulders ptevazuji opét masové formy komunikace. Jedna se piedevs§im
o televizni a tiskovou reklamu, nejriiznéjsi formy podpory prodeje (vzorky, letacky, slevové
promoce a vyhodna baleni), ale také event marketing ¢i sponzoring. Velky daraz je kladen
na online komunikaci. Kazda z vySe uvedenych zna¢ek ma vlastni webové stranky a jejich

komunikace probiha také prostiednictvim socidlni sité Facebook.
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6 IMAGE ZNACKY SCHAUMA NA CESKEM TRHU

Znacka Schauma vzdy neodmyslitelné patiila k cenové dostupnym znackam kvalitni vlasové
péce. V soucasné dobé je viak trh vlasové kosmetiky nejen v Ceské republice presycen
znaCkami, které nabizeji srovnatelnou kvalitu a nékdy 1 nizs§i cenu nez maji vyrobky znacky
Schauma. Otazkou zastava, jakym znaCkam vlasové kosmetiky daji CeSti spotiebitelé

ptrednost.

Nasledujici ¢ast bakalarské prace se bude zabyvat vyzkumem, jehoZz cilem bylo zjistit znalost
a postoje ke znacce Schauma a piedev§im vnimanou identitu neboli image znacky Schauma
na Ceském trhu. Tento vyzkum by mél zhodnotit soucasné pusobeni znaCky Schauma
na ¢eském trhu a pripadné poskytnout dilezité postiehy a podnéty pro nasledna doporuceni
a navrhy na zlepSeni. Na zdklad¢ vysledkli dotazniku bude sestavena SWOT analyza,

ze které budou vychazet konkrétni doporuceni a navrhy na zlepSeni.

6.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum byl proveden pomoci metody dotaznikového Setfeni. Na webovych strankach
www.vyplnto.cz byl vytvofen nevefejny online dotaznik, ktery byl dotazovanym nasledné
zaslan v podobé piimého odkazu elektronickou poStu ¢i pomoci socidlni sité¢ Facebook.
Dtivodem volby neveiejného dotazniku byla predevsim snaha o ziskani kvalitnich odpovédi

a ochrana né€kterych udajt, které by mohly byt zneuzity proti znacce Schauma.

Vyzkum probihal 14 dni. Konkrétné od 23. 2. 2015 do 8. 3. 2015 a jiz po 8 dnech vyplnilo
dotaznik vice nez 80 % respondentd. Celkovy pocet respondentti dosahl 113 respondentt.
Z tohoto poctu vsak byli dalsi 4 respondenti vylouCeni screeningovymi otazkami jako

nevhodni. Pocet respondentt, kteti vyplnili cely dotaznik, ¢inil 109 respondenti.

Dotaznik byl ur¢en pro Zeny i muze ve veéku 15-50 let. Divodem vékového omezeni bylo
zjis$téni znalosti, postojil a vnimané image znacky Schauma u teenagerti, mladych studujicich
popf. pracujicich lidi a lidi ve stfednim veku, kteti se obvykle zajimaji o to, jakou vlasovou
kosmetiku kupuji. Zamérne byli vybrani respondenti vykonavajici odlisné profese z divodu
jejich rozdilnych nazorl, z4jml a priorit. Odhadovany pomér Zen a muzi, kteti se zacastni

vyplnéni dotazniku, byl stanoven na 80:20, tedy 80 % zen a 20 % muz.
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Dotaznik obsahoval 26 otizek a byl rozdélen do tfech casti. Prvni Cast zahrnovala dvé
screeningové otazky, jejichz tkolem bylo vyloucit respondenty pracujici v oblasti marketingu,
marketingového vyzkumu a reklamy ¢i ve vyrobé a prodeji kosmetiky. Druha neboli hlavni
¢ast dotazniku se zaméfovala na obsahové otazky tykajici se znalosti, postoju a image znacky
Schauma. Treti cast dotazniku se =zabyvala Sesti sociodemografickymi otazkami,
které slouzily k identifikaci pohlavi, veku, nejvyssiho dosazeného vzdélani, velikosti mista
bydlisté, poctu cleni domacnosti a Cistétho meési¢niho piijmu domacnosti respondentd.
Struktura dotazniku spocivala v kombinaci otevienych a uzavienych otazek. Originalni verzi

dotazniku lze nalézt v ptiloze ¢. 5.

Pted zahajenim vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které budou okomentovany a nasledné
potvrzeny ¢i vyvraceny v ramci vysledkd vyzkumu. Jedna se o nasledujici hypotézy:
e Podpoiena znalost znac¢ky Schauma dosahuje mezi respondenty alespori 90 %.
e Vlasové produkty znacky Schauma patii mezi cenové dostupné produkty pro vice nez
60 % respondenti.
e Lidé uptednostiiuji nakup produktt tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky pied produkty

novych znacek s pomérné kratkou tradici.

6.2 Vysledky vyzkumu

V této Casti budou postupné predstaveny a podrobnéji rozebrany jednotlivé otazky dotazniku
doplnéné o grafy pro lepsi nazornost. Nejprve budou zminény screeningové otazky, pomoci
kterych se vylou¢i respondenti nevyhovujici pozadavkiim vyzkumu. Poté budou nésledovat
tzv. sociodemografické otazky, tedy otdzky tykajici se pohlavi, v€kové struktury, vzdélani,
velikosti mista bydlisté, poctu Clenti domacnosti a ¢ist¢tho mési¢niho pfijmu domacnosti.
Po pifedstaveni zkoumaného vzorku respondentii budou podrobnéji rozebrany otazky

obsahové.

Uvodni dvé screeningové otazky slouzily k vyloudeni respondentl, kteii nespliovali
podminky k vyplnéni dotazniku. Jak jiz bylo vySe zminéno, Ctyfi respondenti byli oznaceni
jako nevhodni pro vyplhovani dotazniku. Prvni otazka se tykala prace v marketingu,
marketingovém vyzkumu ¢i reklamé a vyloucila celkem 3 respondenty. Druha otazka

se vztahovala k praci ve vyrobé ¢i k prodeji kosmetiky a vyloucila 1 respondenta.
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Vyzkumu se zic€astnilo 109 respondenti, z toho 87 zen a 22 muzi. Z grafu ¢. 2 vyplyva,
ze predem stanoveny pomér zen a muzu byl dodrzen. Konkrétné dotaznik vyplnilo 80 % Zen
a 20 % muzi. Z hlediska v€kové struktury byla nejpocetnéji zastoupena vékova skupina

21-30 let, viz graf ¢. 3. Nasledovala vékova skupina 15-20 let s podilem 30 %.

Graf ¢. 2: Pohlavi respondentt Graf ¢. 3: Vekova struktura respondentti
m15- 20 let
B Zena m21 - 30 let
Emuz 31 -40 let
141 -50 let
5020
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015. Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

V ptipadé nejvyssiho dosazeného vzdélani byli nejvice zastoupeni respondenti S ukoncenym
stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktefi tvotili 67 %, viz graf ¢. 4. Srovnatelné byly
pocty respondentli s ukoncenym zékladnim a vysokoSkolskym vzdé&lanim. PfevaZujici pocet
respondentti s ukoncenym stiedoskolskym vzdélanim s maturitou pravdépodobné souvisi
s v€kovou strukturou respondentd, kdy 50 % respondentii patii do skupiny 21-30 let.
S ohledem na velikost mista bydlisté travi 55 % respondentli vétSinu svého Casu v misté
do 10000 obyvatel. Podle grafu ¢. 5 zije v mist¢é od 10 001 do 30 000 obyvatel 17 %

respondentu a stejné tak 17 % respondentt travi sviij ¢as v misté nad 100 000 obyvatel.

Graf ¢. 4: Nejvyssi dosazené vzdélani Graf ¢. 5: Velikost mista bydlisté respondentt
mdo 10 000
obyvatel
m zakladni T
mod 10 001 do
| stfedoskolské 119 30 000
bez maturity obyvatel
m stiedoskolské s 559 mod 30 001 do
maturitou 100 000
 vysokogkolské 179 obyvatel
nad 100 000
obyvatel
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015. Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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V ptipadé velikosti domacnosti respondentli prevazuji domdacnosti s 3-4 Cleny, které jsou
zastoupeny z 63 %. 18 % respondent uvedlo, ze pochazi z péti ¢i viceclenné doméacnosti
a v domacnostech o 2 ¢lenech Zije 13 % respondentt, viz graf €. 6. Z grafu ¢. 7 je patrné,
Ze Cisty mésicni piijem domacnosti se odviji od poctu ¢lent domacnosti a velikosti mista
bydlisté respondentd. Cisty mési¢ni pifjem domdacnosti v rozmezi 20 001-30 000 K& byl
zastoupen z 34 %. Podobné procentudlni zastoupeni mély ptijmy v hodnoté 30 0001-40 000
K¢ a v hodnoté nad 40 0001 K&.

Graf ¢. 6: Pocet ¢lentt domacnosti Graf ¢. 7: Cisty mési¢ni pifjem domacnosti

mdo 10 000 K¢
H 1 Clen
5 ) m10001-20000K¢
m 2 ¢lenové

53 -4 Slenové =20 001 - 30 000 K&

5 avice ¢lend =30 001 - 40 000 K¢

inad 40 001 K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015. Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Prvni obsahova otazka ¢. 3 zjiSt'ovala, zda respondenti pouZivaji produkty vlasové kosmetiky
jako napft. Sampon, kondicionér ¢i pecujici olej. Na tuto otazku odpovédelo 95 % respondentil
ano a 5 % respondentl ptiznalo, ze produkty vlasové kosmetiky nepouzivaji, viz graf ¢. 8.

V ptipadé odpovédi ne, vSak respondenti nebyli vylou€eni a pokracovali ve vyzkumu.

Graf ¢. 8: Pouzivate produkty vlasové kosmetiky?

95%

100%

80%

60%

40%
5%

20%

0% - . .
ano ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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Ukolem nasledujici otazky &. 4 bylo zjistit spontanni znalost znaek vlasové kosmetiky.
Z divodu, ze nebyl striktné uveden pozadovany pocet znacek, mohli respondenti vypsat
vSechny znacky, na které¢ si v danou chvili vzpomnéli. Z vysledkii vyzkumu vyplynulo,
ze kazdy respondent uvedl nejméné jednu znacku vlasové kosmetiky a nékteti dokonce uvedli
i vice nez deset znacek. Nejcastéji byly zminény prave 4 znacky. V tabulce ¢. 8 je znazornéno
deset znacek vlasové kosmetiky, které respondenti jmenovali nejcastéji. Nejvice uvadénou
zna¢kou vlasové kosmetiky byla Schauma, kterou jmenovalo 62 respondentu, tedy cca 57 %.
Vysokych hodnot spontanni znalosti znac¢ky dosahly také konkuren¢ni znac¢ky Garnier, Nivea
a L’Oréal Paris. Respondenti zminili i znaCky profesionalni vlasové péce napi. Matrix,
Paul Mitchell, Kérastase ¢i Alterna a neopomnéli ani znacky specialni vlasové kosmetiky

dostupné obvykle v 1ékarnach jako napt. Doliva, Vichy, Bioderma ¢i La Roche-Posay.

Tabulka ¢. 8: Jaké znate znacky vlasové kosmetiky?

Poradi Znacka Pocet
1. | Schauma 62
2. | Syoss 43
3. | Garnier 33
4. | Nivea 32
5. | L’Oréal Paris 28
6. | Schwarzkopf 17
7. | Avon 16
8. | Wella 16
9. | Head & Shoulders 16

10. | Elseve 16

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Z hlediska marketingu je velmi dualezitd pozice znacky Schauma v ramci souboru znacéek
vlasové kosmetiky, nebot’ oznacuje silu a vyznamnost umisténi znacky v myslich spotiebitelti.
Pozice oznacuje misto, na kterém je znacka Schauma jmenovana. Na prvnim misté¢ zminilo
znacku Schauma 23 respondentd (21 %), na druhém misté ji uvedlo 15 respondentt (14 %)
a na tfetim misté¢ 11 respondentd (10 %), viz tabulka ¢. 9. Z toho vyplyva, Ze spontdnni

znalost znacky Schauma je relativné dobra, nebot’ ji jmenovalo 57 % respondentu.

Tabulka ¢. 9: Pozice znacky Schauma v ramci znacek vlasové kosmetiky

Pozice 1. misto | 2. misto | 3. misto

Schauma 23 15 11

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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Otazka ¢. 5 se zabyvala podpotfenou znalosti znacky Schauma. V hypotéze bylo
piedpokladano, ze podpoiena znalost znacky Schauma dosahuje mezi respondenty alesponi
90 %. Z grafu ¢. 9 lze vidét, Ze podpotfena znalost znacky je opravdu vysoka, nebot’ dosahuje
97 %. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze znacku Schauma neznaji. V tomto piipadé se ukazala
stanovend hypotéza jako platna, nebot podpofend znalost znaCky Schauma dosahla vyssi
hodnoty, nez se ptivodné predpokladalo. Vysoké hodnoty spontanni a podpotené znalosti jsou

pro znacku Schauma pozitivni a mohou ji pomoci napt. pii uvadéni novych produktt na trh.

Graf ¢. 9: Znate znacku tradi¢ni vlasové kosmetiky Schauma?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% - . .
ano ne

3%

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Otazka ¢. 6 méla za cil zjistit, co si respondenti spontdnné vybavi ve spojitosti se znackou
Schauma. Otazka byla zamérné zadana jako oteviena, aby méli respondenti dostatecny prostor
na vyjadfeni svého nazoru. Nejcastéji si respondenti spojuji znacku Schauma s Sampony,
reklamnim sloganem ,,To ne ji, to moje Schauma.“ a stelevizni reklamou. Dale byly
jmenovany vlastnosti produkti znacky Schauma casto zminované v televizni reklamé jako
napt. vlasovy objem, lesklé vlasy, kvalita za ptiznivou cenu ¢i Siroka nabidka produkti.
Pét respondentt si nedokazalo znacku Schauma spojit s ni¢im konkrétnim. S ptihlédnutim
k odpovédim znazornénym v tabulce ¢. 10 viz dalsi strana lze fici, Ze znaCku Schauma

si predstavuji respondenti nejcastéji skrz jeji produkty a televizni reklamu.
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Tabulka ¢. 10: Co Vas napadne ve spojitosti se znatkou Schauma?

Spojitost se znackou Schauma Pocet
Sampon/ Sampony 40
slogan ,,To ne j4, to moje Schauma.* 16

televizni reklama

vlasova kosmetika

vlasovy objem

lesklé vlasy

kvalita za pfiznivou cenu

Zadna

N|O101]/00|00| 00| O

Siroka nabidka produktl

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Ukolem otazky ¢ 7 bylo zmapovat spotiebitelské chovani respondentii. Zjistovany byly
informace tykajici se toho, zda respondenti kupuji vlasové produkty znacky Schauma
a pripadné s jakou intenzitou. Z grafu ¢. 10 vyplyva, Ze jen 7 % respondenti nakupuje
produkty znacky Schauma pravidelné. 38 % respondenti piiznalo, ze produkty znacky
Schauma nakupuje, nikoliv vSak pravidelné pouze obc¢as. Vyjimeéné kupuje produkty znacky

Schauma 25 % respondenti a 30 % respondenti uvedlo, Ze tyto produkty nekupuje.

Graf ¢. 10: Nakupujete vlasové produkty znacky Schauma?

40% 38%

35% 30%
0,

30% 25%

25%

20%

15%

10% 7%

0%

ano, pravidelné  ano, obcas vyjimecné ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Pokud respondenti v piedchozi otazce odpovédéli, ze vlasové produkty znacky Schauma
nenakupuji, byl zjistovan jejich hlavni divod. Otazka ¢. 8 byla opét poloZena jako oteviena.

Nejcastéji uvadénym divodem, pro¢ respondenti nenakupuji produkty znacky Schauma,
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bylo preferovani jiné oblibené znacky. Tento divod uvedlo celkem 16 respondentd.
Ctyfi respondenti zminili, Ze produkty znacky Schauma povazuji za levné a nepiilis kvalitni.
Tti respondenti upiednostiiuji produkty profesionalni vlasové péfe od kadeinikt

a dvéma respondentim znacka Schauma nevyhovuje, viz tabulka ¢. 11.

Tabulka ¢. 11: V pfipadé, Ze nenakupujete produkty znacky Schauma, jaky je Vas dtivod?

Divod Pocet

jina oblibena znacka 16

levné a nekvalitni produkty

preference vlasové péce od kadefnika

znacka pftili$ nezaujala

nevyhovuje vlasum (lupy, mastné vlasy)

NININW|&~

vybér vlasovych produkti nalezi jiné osobé v domacnosti

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Otazka ¢. 9 se zabyvala hlavnim divodem, ktery vede respondenty ke koupi vlasovych
produktti znacky Schauma. Prvnim divodem, ktery zvolilo 38 % respondentd je dostupnost
produktl znac¢ky Schauma v drogeriich a hypermarketech, viz graf ¢. 11. Druhym divodem
v poradi byla dobra kvalita vlasovych produktl znacky Schauma, kterou zminilo 30 %
respondentt. Z hlediska piijatelné ceny si produkty znacky Schauma koupi 20 % respondentu.
12 % respondentti uvedlo jiné divody pro koupi produkti znacky Schauma. Tyto divody
vSak nebyly jiz konkrétné zjistovany.

Graf ¢. 11: Jaky je hlavni divod koupé vlasovych produktt znacky Schauma?

40% 38%
35% 30%
30%
25% 20%
20%
15% 12%
10%

5%

0% I T T T 1

pfijatelna cena  dobra kvalita dostupnost jiné
(drogerie,
supermarkety)

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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Nasledujici otazka ¢. 10 méla za cil zjistit, zda respondenti sami sebe povazuji za vérné
zakazniky znaCky Schauma. Tato otazka slouzila K ziskani informaci o tom, jestli respondenti
nakupuji pravidelné produkty zna¢ky Schauma nebo zda znacky vlasové kosmetiky stiidaji.
Podle grafu ¢. 12 se pouze 8 % respondentl povazuje za vérné zdkazniky znacky Schauma.
Prevazna vétSina respondentt 73 % sama sebe nepovazuje za vérné zakazniky znacky
Schauma. 18 % respondent nedokaze posoudit, zda se fadi k vérnym zakaznikim znacky
Schauma ¢i nikoliv. V soucasné dob¢ je patrny trend spotiebitelského chovani spocivajici
v pravidelném stéidani a obménovani znacek vlasové kosmetiky. Pispiva k tomu i fakt,
ze prodej vétSiny znacek vlasové kosmetiky byva pravidelné kratkodobé podpofen riznymi
slevovymi promocemi ¢i vyhodnymi balenimi. Spottebitelé proto Casto preferuji koupi znacek

vlasové kosmetiky, které jsou aktualné v akci.

Graf ¢. 12: Povazujete se za vérného zakaznika znacky Schauma?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Ukolem otazky &. 11 bylo zjistit, jaké zkudenosti maji respondenti s pouzitim vlasovych
produktl znacky Schauma. 61 % respondentli vyjadiilo svou spokojenost s produkty znacky
Schauma a uvedlo odpoveéd pozitivni, viz graf ¢. 13. Negativni zkuSenosti se znackou
Schauma a s jejimi produkty byly zaznamenany u 9 % respondenti. Zbyvajicich 30 %
respondentlt uvedlo, Ze nemaji Zadné zkuSenosti s touto znaCkou. Dlvodem miize byt
napft. to, ze produkty znacky Schauma nekupuji a nedokézou tedy ohodnotit, zda se jeji

produkty jevi jako pozitivni i negativni.
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Graf ¢. 13: Jaké mate zkuSenosti s vlasovymi produkty znacky Schauma?
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30%
20%
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Otazka ¢. 12 zkoumala, jaké ptipadné negativni zkuSenosti maji respondenti s vlasovymi
produkty znacky Schauma. K negativnim zkuSenostem se v pfedchozi otdzce pfiznalo
10 respondentl (9 %). 5 respondent uvedlo, Ze produkty znacky Schauma maji negativni
vliv na jejich pokozku hlavy, kterou vysusuji a pfispivaji ke tvorbé lupti. Podobné negativni
zkuSenosti zaznamenali dal$i 4 respondenti, kteti uvedli, Zze produkty znacky Schauma
nevyhovuji jejich vlasim. V nékterych piipadech vlasy vysuSuji a brani jejich snadnému
roz¢esani, nékdy naopak piispivaji k mastnosti vlast. Jeden respondent neni spokojen s obaly
produktii znacky Schauma, které mu ve srovnani s ostatnimi znackami vlasové kosmetiky

ptijdou malo atraktivni.

Otazka ¢. 13 se zabyvala tim, jak spole¢nost vnimé kvalitu produktli znacky Schauma.
Jiz dfive bylo zminéno, ze identita znacky neboli to, jak si firma pieje, aby spolecnost znacku
vnimala, nemusi byt vzdy upln€¢ shodné s image znacky neboli s tim, jak na znacku pohlizi
spole¢nost. V piipadé hodnoceni kvality znacky Schauma m¢li respondenti na vybér celkem
z péti moznosti, viz graf ¢ 14. Pozitivn¢ hodnotilo kvalitu znacky Schauma 60 %
respondentli, ztoho 9 % respondentli oznacilo znacku Schauma za kvalitni a 51 %
respondentl za spiSe kvalitni. Negativné kvalitu znacky Schauma vnima 13 % respondent,
z nichz 12 % respondentd oznacilo tuto znacku za spiSe nekvalitni a 1 respondent (1 %)

za nekvalitni. Zbyvajicich 27 % respondentii nedokézalo ohodnotit kvalitu znacky Schauma.
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Graf ¢. 14: Ohodnot'te, jak vnimate kvalitu znacky Schauma?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Nasledujici otdzka €. 14 se zamétovala na cenu produktd znacky Schauma. V hypotéze bylo
predpokladéano, Ze vlasové produkty znacky Schauma patii mezi cenové dostupné produkty
pro vice nez 60 % respondentti. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze cena vlasovych produkti znacky
Schauma je pro 74 % respondenti pfiméfena. 16 % respondentii hodnotilo cenu produkti
zna¢ky Schauma jako vysokou, z toho 1 respondent jako pfili§ vysokou. Naopak jako nizkou
oznalilo cenu produktl znacky Schauma 10 % respondentii, z toho 4 respondenti vnimaji
cenu jako podeziele nizkou. V tomto piipadé se ukazala stanovend hypotéza jako platna,

nebot’ pro vice nez 60 % respondentti jsou produkty znacky Schauma cenové dostupné.

Graf ¢. 15: Cena vlasovych produktt zna¢ky Schauma je podle Vas:
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prilis vysoka  pfiméfena nizka podeziele
vysoka nizka

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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Otazka ¢. 15 méla za cil zjistit, zda respondenti daji prednost koupi produktt tradi¢nich
znacek vlasové kosmetiky (napf. Schauma) pied novymi znackami s pomérné kratkou tradici
(napt. Syoss). V pfedem stanovené hypotéze se piedpokladalo, ze lidé uptednostiiuji nakup
produktt tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky pied produkty novych znafek s pomérné
kratkou tradici. Z grafu €. 16 lze vidét, Zze pro 60 % respondentii neni tradice znacky
rozhodujici. 27 % respondentll neupiednostni ndkup produkt tradi¢nich znacek vlasové
kosmetiky pied znackami novymi. Pouze 14 % respondentt preferuje koupi tradi¢nich znac¢ek

vlasové kosmetiky. V tomto ptipad¢ se stanovena hypotéza ukazala jako neplatna.

Graf ¢. 16: Upfednostiujete koupi tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky pfed novymi zna¢kami s pomérné
kratkou tradici?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Nasledujici otdzka €. 16 byla polozena obdobné jako otazka €. 4, kterd zjiStovala spontanni
znalost znacek vlasové kosmetiky. V piipad¢ oteviené otazky €. 16 se jednalo o ziskani
informaci tykajicich se toho, jaké znaCky vlasové kosmetiky respondenti pouzivaji. V tabulce
¢. 12 je znazornéno 10 znacek vlasové kosmetiky, které respondenti zminili nejcastéji.
Na prvnim misté se umistila znacka Schauma, kterou pouziva 28 respondentl tedy 26 %.
Nasledovala znacka Syoss a konkurenc¢ni znaCky L’oreal Paris, Garnier, Nivea a Head
& Shoulders. Zajimavé bylo zjisténi, ze 6 respondentt preferuje znacky vlasové kosmetiky,
které jsou aktudln€ ve slevé. Dale byly zminény opét znaCky profesionalni vlasové péce jako
napi. Satinique, Toni & Guy, Kérastase, Tigi, Redken a znaCky specialni vlasové péce

napt. Bioderma, Nizoral, Doliva ¢i La Roche-Posay.
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Tabulka ¢. 12: Jaké znacky vlasové kosmetiky pouZzivate?

Poradi Znacka Pocet
1. | Schauma 28
2. | Syoss 19
3. | L oreal Paris 14
4. | Garnier 14
5. | Nivea 13
6. | Head & Shoulders 8
7. | Avon 7
8. | Wella 6
9. | Gliss Kur 6

10. | aktualné zlevnéné znacky 6

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

3

Otazkou ¢. 17 byla zjistovana znalost reklamniho sloganu ,,To ne ji, to moje Schauma.’
a jeho spojeni se znackou Schauma. Z grafu ¢. 17 lze vidét, Ze tento slogan dobie znd 80 %
respondentti, kteti si ho vybavi ve spojeni se znackou Schauma. 17 % respondentti pfiznalo,
ze se jim tento slogan ve spojeni se znackou Schauma nevybavi. Zbyvajici 4 % respondenti
tento slogan nikdy neslyseli. Vysledek vyzkumu Ize zhodnotit jako velmi dobry, nebot’ skrz

reklamni slogan si zna¢ku Schauma vybavi celkem 87 respondentt.

Graf ¢. 17: Vybavi se Vam se spojeni se znackou Schauma reklamni slogan "To ne ja, to moje Schauma."?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.
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Otazka €. 18 se zabyvala reklamou vlasovych produkti znacky Schauma. Respondenti byli
dotazovani, zda v posledni dobé zaznamenali v médiich, jako napf. televize, internet, tisk
¢1 nejriiznéjsi Casopisy, reklamu na vlasové produkty znacky Schauma. 25 % respondenti
zminilo, ze né&jakou reklamu znacky Schauma zaznamenalo, viz graf ¢. 18. Naopak 27 %
respondentt se S zadnou reklamou znacky Schauma V posledni dobé nesetkalo. Nejvétsi ¢ast
respondentt tedy 49 % si nedokazala vzpomenout, zda v posledni dobé né&jakou reklamu
na vlasové produkty znacky Schauma zahlédla. Divodem toho miZze byt presycenost
a vSudypfiitomnost reklam, ale také to, Ze se spotiebitelé naucili reklamy nevnimat. Jako dalsi
diavod lze uvést moznou podporu novych portfoliovych znaéek Schwarzkopf a snizovani

vydajl na reklamu u tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky, mezi které patii i znacka Schauma.

Graf ¢. 18: Zaznamenal/a jste v posledni dobé v médiich (televize, internet, tisk, Casopisy) reklamu na vlasové

produkty znacky Schauma?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

Navazujici otazka ¢. 19 byla urena pouze pro respondenty, ktefi v pfedchozi otizce
odpovédéli, ze v posledni dobé zaznamenali reklamu na vlasové produkty znacky Schauma.
Tato otazka zjiStovala, o jakou reklamu konkrétné §lo. Opét se jednalo o otevienou otazku,
kde nejcastéjsi odpovédi byla televizni reklama, kterou uvedlo 7 respondenti. Reklamu na
uvedeni nového druhu Samponu znacky Schauma si vybavili 4 respondenti. Dalsi
3 respondenti zaznamenali reklamu znacky Schauma, ale nedokazali si vybavit, ¢eho
se tykala. Z vySe uvedeného vyplyva, Zze reklama znacky Schauma je obecné docela znama,

ale nevyznacuje se zadnymi specifickymi rysy, kterymi by se odlisila od reklam konkurence.
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Zavérecna obsahova otazka ¢. 20 zjistovala, zda si respondenti vybavi néjakou osobnost
¢i tvaf spojenou se znackou Schauma. Pouze 30 % respondentli si spojuje se znackou
Schauma néjakou osobnost ¢i tvar, viz graf ¢. 19. Pfevazna vétsina respondentti tedy 70 %
si vSak nespoji se znackou Schauma zadnou konkrétni osobnost ani tvar a to i presto, ze tvar

Svédské topmodelky Mini Anden lze nalézt na obalech vétsiny produktti znacky Schauma.

Graf ¢. 19: Vybavite si né¢jakou osobnost ¢i tvai spojenou se znatkou Schauma?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015.

6.3 SWOT analyza

Na zékladé¢ informaci ziskanych z vyzkumu bude sestavena SWOT analyza znacky Schauma,
ktera bude slouzit jako podklad pro nasledna doporuceni a navrhy na zlepSeni. Zkratka SWOT
oznaCuje pocatecni pismena slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),
opportunities (piilezitosti) a threats (hrozby). SWOT analyza byva oznacovana jako analyza
vnitinich a vn&jSich pfedpokladii nebo také jako analyza marketingového prostiedi trhu
(Barta — Patik — Postler 2009, s. 38). Prostfednictvim silnych a slabych stranek dochazi
k internimu zhodnoceni firmy. Hodnoti se kapitalova sila, trzni podil, technologie, povédomi
o znacce, tradice, kvalita produktl ¢i sluzeb a dalsi faktory. Prilezitosti a hrozby poté slouzi
K externi analyze, ktera spoéiva v analyze makroprostiedi a nékterych ¢asti mikroprostiedi
jako napt. trh, zakaznik ¢i konkurence. Zde se hodnoti faktory vychdazejici z prostiedi
demografického, ekonomického, ptirodniho, technologického, politického a kulturniho

(Barta — Patik — Postler 2009, s. 38).

65



SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- Siroka nabidka vyrobki - vyrobky pfevazné pro Zeny

- vyrobky pro Zeny, muze i déti - mensi vybér vyrobkl pro muze a déti
- inovativni vyrobky - nizsi divera v kvalitu vyrobkt

- vysoka spontanni i podpoiend znalost - minimalni obsah pfirodnich slozek

- dlouholeté tradice znacky na trhu - nepfili$ atraktivni obaly vyrobku

- zastiténi znamou znackou Schwarzkopf - nizka loajalita

- dlouholeté pasobeni na ¢eském trhu - nepftilis poutava reklama

- masova vyroba, niz§i naklady - nepfili§ silnd identita znacky

- pfiméfena cena vyrobki - testovani na zvitatech

- dobra dostupnost vyrobki

- silné prvky znacky — logo, slogan

PRILEZITOSTI HROZBY

- vstup na nové trhy - aktivity aktualnich konkurentd

- vyvoj novych vyrobkil - trend propagujici pfirodni kosmetiku
- inovace stavajicich vyrobku - produkty profesionalni vlasové péce

- roz§iteni portfolia produkti - nutnost neustalych slevovych promoci
- zvySeni loajality zakaznikt - pesycenost trhu vlasové kosmetiky

- spoluprace s kadeiniky a s modelkami

- zviditelnéni pomoci znacky Schwarzkopf

6.4 Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze spontdnni i podpofend znalost znaCky Schauma
dosahuje vysokych hodnot. Produkty znacky Schauma se jevi jako cenové i distribu¢né
dostupné. Kvalita produkti znacky Schauma je hodnocena pozitivné, avSak obaly produkti
by mohly byt atraktivnéjsi. Problém predstavuje nizka loajalita zakaznikd. Proto by se veskeré
navrhy a doporuceni na zlepSeni znacky Schauma mély soustiedit predevSim na to, jak ziskat

nové zakazniky, ptipadné jak si udrzet zakazniky soucasné.

Znacka Schauma by mohla klast vétsi diiraz na svou tradici, nebot’ na trhu plisobi jiz vice nez
60 let. Jeji reklama je obecné dobie znama predevsim v televizni podobé spojena s reklamnim

sloganem ,,To ne ja, to moje Schauma.“. Podle vyzkumu se vSak reklama znacky Schauma
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nevyznacuje zadnymi specifickymi rysy, kterymi by se odliSila od reklam konkurence.
Ptrestoze tvari znacky Schauma je uspésna topmodelka Mini Anden, vétSina lidi si se znackou
Schauma Zadnou konkrétni osobnost nespojuje. Nasledn¢ budou piedstavena konkrétni

doporuceni a navrhy na zlepseni ptisobeni znacky Schauma na ¢eském trhu.

Inovace obalu produkti

Co se tyce obalu produktli znacky Schauma bylo by vhodné investovat do atraktivnéjsiho
vzhledu, ktery by mohl piildkat nové zdkazniky. Tradi¢ni tvar plastové lahvicky v podobé
kapky patii neodmyslitelné ke znacce Schauma, a proto by mél zistat zachovan. Inovace by

se tedy predev§sim mély tykat etikety ¢i barev obalu produktt.

Sampling a sponzoring

K ziskani novych zakaznikd by mohlo pfispét také rozdavani vzorkli produkti znacky
Schauma. Témér kazdy uvita, kdyz dostane néco na vyzkouSeni zadarmo. Zaroven by tak
zékaznici ziskali informace 0 novinkach uvadénych na trh. 30 % respondentli uvedlo,
ze s produkty znacky Schauma nema zadné zkuSenosti. Divodem miZe byt to, Ze respondenti
by si chtéli produkt pted zakoupenim nejprve vyzkouset. Jako vhodné se jevi umisténi vzork
produktii do damskych ¢i lifestylovych ¢asopisi jako napt. Cosmopolitan, Bazaar, In Style,
Joy & Zena a Zzivot. Vzorky produktii znadky Schauma by mohly byt rozdavany i v rAmci

sponzoringu riznych akei pod zastitou znacky Schwarzkopf, napt. soutéz Elite Model Look.

Reklama a socidlni sit’

Jak jiz bylo vySe zminéno, reklama na produkty znacky Schauma se nejcastéji objevuje
Vv televizni podobé. Pro osloveni pracujicich Zen by bylo vhodné zintenzivnit reklamu také
Vv tisténé podobé€, napf. ve vysSe uvedenych Casopisech ¢i novinach. Naopak pro ziskani
mladSich zédkaznikd by mohla byt znacka Schauma vice propagovédna na internetu. Také by
znacka Schauma mohla vyvijet vEtsi aktivitu v oblasti socialnich siti a jejich prostrednictvim
informovat zakazniky o novinkach ¢i vyhlasovat rizné soutéze o vyrobky. V souvislosti s tim,

by mély byt vytvofeny webové stranky znatky Schauma uréené ptimo pro Ceskou republiku.

Testovani produkti
Pro ziskani zpétné vazby od zékaznikii by mohla znacka Schauma vyuzit podobné strategie,
kterou vyuziva napt. znacka Nivea. Prostfednictvim webovych stranek je vybran urcity pocet

jedinct, ktefi projevili zdjem o testovani produktu. Nasledné vybrani jedinci obdrzi testovany
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produkt spolu s dotaznikem, ktery po vyplnéni zaslou zpét. Tim znacka ziskda hodnoceni

produktu a dozvi se informace o ptipadnych pozitivnich ¢i negativnich zkuSenostech.

Tvar zna¢ky Schauma

V soucasné dob¢ je tvaii znaCky Schauma S$védska hnédovlasa topmodelka Mini Anden.
Problémem muiZe byt to, Ze tato modelka neni v Ceské republice tolik znam4, a proto nebyva
se znaCkou Schauma vzdy spojovana. Moznym feSenim by bylo zménit tvar znacky Schauma
a nahradit ji zndmou modelkou, coZ by bylo samozicjmé velmi nakladné feSeni a nemuselo by
byt Gspésné. Ovsem je dokazano, ze blond barva vlasi prodava 1épe nez kterakoliv jina. Podle
nedavné studie bylo dokonce zjisténo, ze pokladni s blond’atymi vlasy v Anglii mély o 20 %

vyS§i obrat nez ostatni pokladni s jinymi barvami vlast (Schwarzkopf 2015e).
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala brand managementem znacky Schauma. Cilem prace bylo
zhodnotit strategii fizeni znacky Schauma na ¢eském trhu. Pomoci vyzkumu byly ziskany
potfebné informace tykajici se znalosti a postoji ke znacce Schauma a také vnimané identity
neboli image znacky Schauma. Na zakladé vysledkt vyzkumu byla sestavena SWOT analyza
a navrzena doporuceni na zlepSeni ptisobeni znacky Schauma na ¢eském trhu. Pfed zahajenim
vyzkumu byly stanoveny tii hypotézy, z nichz dvé byly v ramci vysledkti vyzkumu nasledné
potvrzeny a jedna naopak vyvracena. Prvni hypotéza se zabyvala podpofenou znalosti znacky
Schauma, ktera mezi respondenty ¢inila 97 %. Tato hypotéza byla nasledné prohlasena
za platnou, nebot’ pocitala s alespont 90 % podpoienou znalosti této znacky. Také spontanni
znalost znacky Schauma dosahovala relativné vysokych hodnot, konkrétné 57 %. Vysoké
hodnoty spontanni i podpofené znalosti jsou pro znacku Schauma prospésné a mohou

ji pomoci napft. pii uvadéni novych produktii na trh.

Tradi¢ni znacka vlasové kosmetiky Schauma pisobi na trhu jiz vice nez 60 let. Pfipadnou
slabou strankou této znacky muze byt jeji nepfili$ silna identita. Positioning této znacky je
zalozen na hodnotich kvalita — cena. Schauma se snaZi poskytnout kvalitni vyrobky
za vyhodné ceny, jejichz koupi si pfevazna vétSina spotiebiteld muize dovolit. Nejveétsi
konkurenci ptfedstavuji znacky L’Oréal Paris, Garnier, Nivea, Wella ¢i Head & Shoulders.
Tyto znacky jsou zaloZzeny na podobné cenové strategii, srovnatelné kvalité¢, komunikaci
a v obchodech zaujimaji atraktivni mista. Casto byvaji také zamérné umistény vedle sebe.
Z hlediska image puisobi znacka Schauma cenové i distribuéné dostupné a kvalitné. Lze tedy
fici, Ze pohled firmy na znacku Schauma je shodny s pohledem spole¢nosti na tuto znacku.

Jinymi slovy identita a image znacky jsou shodné.

Jednim z dil¢ich cilii prace bylo zjistit postoje ke znacce Schauma. VétSina respondentli ma
pozitivni zkuSenosti s produkty znaCky Schauma. V piipad€ negativnich zkuSenosti bylo
nejcastéji uvadénym divodem to, ze produkty znacky Schauma nevyhovuji vlasim a pokozce
hlavy. Jako pozitivni vysledek 1ze chapat i fakt, Ze 60 % respondent vnima znacku Schauma
jako kvalitni. Také cena produktl znacky Schauma se jevi pro 74 % respondentii jako
pfiméfena. Druha hypotéza vztahujici se k cené vlasovych produktti znacky Schauma byla
prohldsena za platnou, nebot’ produkty této znacky jsou cenoveé dostupné pro vice nez 60 %

respondentti. Cena produktti zna¢ky Schauma je vSak srovnatelna s cenou konkurence.
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Dal8im dil¢im cilem prace bylo zjistit preference respondentll a zmapovat jejich spotiebitelské
chovani. Z vyzkumu vyplynulo, ze vlasové produkty zna¢ky Schauma nakupuje pravidelné
pouze 7 % respondentl. DalSich 38 % respondenti uvedlo, Ze produkty znacky Schauma
nakupuje, nikoliv vSak pravidelné¢ pouze obcas. Hlavnim divodem koupé vlasovych produkti
znacky Schauma je jejich dostupnost, dobra kvalita i pfijatelna cena. Naopak nejéastéji
uvadénym divodem, pro¢ respondenti nenakupuji produkty znacky Schauma, je preferovani

jiné oblibené znacky.

Problémem pro znacku Schauma muize byt nedostatek loajalnich zakaznikd. Vyzkum
prokazal, ze pirevazna vétSina respondentll sama sebe nepovazuje za vérné zékazniky znacky
Schauma. Vysvétlenim mize byt soucasny trend spotiebitelského chovani spocivajici
Vv pravidelném stéidani zna¢ek vlasové kosmetiky i preferovani koupé produktd vlasové
kosmetiky ve slevovych akcich. Vyhodou pro zna¢ku Schauma by mohla byt jeji dlouholeta
tradice pusobeni na trhu. Z vyzkumu vsak vyplynulo, Ze v souasnosti neni tradice znacky
pro respondenty prioritou. Tteti hypotéza predpokladajici, ze lidé upiednostni nakup produktt
tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky pfed produkty novych znacek s pomérné kratkou tradici,

se tudiz ukézala jako neplatna.

Nejcastéji si respondenti vybavi znacku Schauma skrz jeji produkty, televizni reklamu
a slogan ,,To ne ja, to moje Schauma.”. Znalost reklamniho sloganu je obecné velmi dobra,
nebot” si skrz n¢j znatku Schauma vybavi 80 % respondenti. Reklama vlasovych produkta
znacky Schauma se vSak v posledni dob¢ objevuje stile méné Casto. Divodem miize byt
podpora novych portfoliovych znacek spolecnosti Schwarzkopf a v disledku toho snizovani
vydajl na reklamu tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky, mezi které se fadi 1 znacka Schauma.
Typickou formou reklamy znacky Schauma je televizni reklama. Pfestoze reklama této
znaCky je obecné dobfe znama, nevyznacuje se zadnymi specifickymi rysy, kterymi by
se odlisila od reklam konkurence. Dikazem toho muze byt i fakt, Zze pfevaznd vétSina

respondentll si nespoji se znackou Schauma zadnou konkrétni osobnost ¢i tvar.

Zaverem lze fici, Ze strategie znacky Schauma na ¢eském trhu je zvolena vhodné. VéEtsi diraz
by vSak mél byt kladen na ziskani novych loajalnich zdkaznikl, ktefi by znacce zajistili
pravidelné piijmy. K tomu by mohlo pfispét také rozdavani vzorki produkti znacky Schauma

¢1 intenzivngj$i reklama v tisku a na socidlnich sitich.
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Priloha €. 1: Komunika¢éni mix

Tabulka ¢. 13: Komunika¢ni mix

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

PFimy marketing

= televizni reklama
= tiskova reklama
= rozhlasova reklama

= venkovni reklama
[outdoor)

m interigrova reklama
(indoor)

= reklama v kinech
u direct mail
m reklama na internetu

= podpora na misté
prodeje (point of
sale — POS)

w darkove
a upominkové
predmeéty

m yystavy a veletrhy

m yzorky, kupony,
prémie

w soutéie

m obchodni znamky,
Doy

u slavy
m ochutnavky

m specidlni stanky

= vnitrofiremni
komunikace

m webove stranky

m prezentace v lisku,
rozhlase, televizi

= pubilicita
m tiskové konferance

s informaéni sluZby pro
verejnost

m spanzoring

m pofadani specidlnich
akci

m Skoleni
= (cast na konferencich

= osobni prodeaj

= pultovy prode|

= predvadéni wyrobkd
v domacnostech

u prodejni wystavy
a vealetrhy

m zasilkovy prode]
u talemarketing

= teleshopping

= diract mail

= online marketing

Zdroj: Machkova 2009, s. 169.




Priloha €. 2: Produkty vlasové kosmetiky znacky Essence Ultime

Obrazek ¢. 8: Essence Ultime ve spolupraci s Claudii Schiffer

*h L

FOR BAMALD, SAPLWS wak

Zdroj: Cikarova 2014.



Piiloha €. 3: Nabidka produkti znacky Schauma

Obrazek ¢. 9: Ukazka produkti znacky Schauma pro Zeny
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Keratin Strong

Zdroj: Schauma 2015b, upraveno autorkou.



Obrazek ¢. 10: Ukazka produktl zna¢ky Schauma pro muze

e
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SuperPower! Hair Activator Anti-Dandruff CLASSIC

Zdroj: Schauma 2015b, upraveno autorkou.

Obrazek ¢. 11: Ukazka produktl znacky Schauma pro déti

For Girls For Boys For Baby

Zdroj: Schauma 2015b, upraveno autorkou.



Piiloha €. 4: Soucasna komunikace znacky Schauma

Obrazek ¢. 12: Ukazka propagace vyrobku znacky Schauma na socialni siti Facebook (1)

Zdroj: Facebook 2015.

Obrazek ¢. 13: Ukazka propagace vyrobku zna¢ky Schauma na socialni siti Facebook (2)

KRAFTtraining
fur die Haare!

Zdroj: Facebook 2015.



Priloha €. 5: Dotaznik

Online dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku zabyvajiciho se analyzou image znacky vlasové
kosmetiky. Pomoci tohoto dotazniku bych rdda zjistila nazor vefejnosti a spotiebitell
na uvedenou znacku vlasové kosmetiky a jeji vnimani, tedy image znaCky. Dotaznik je
anonymni a vysledky prizkumu budou pouzity pouze pro ucely mé bakalarské prace

na Vysoké $kole ekonomické v Praze. Dotaznik je uréen pro zeny i muze ve véku 15 — 50 let.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Martina Grauerova, studentka VSE, obor Mezinarodni obchod

SCREENINGOVE OTAZKY
1. Pracujete v marketingu, marketingovém vyzkumu ¢i reklamé?
a) ano
b) ne
2. Pracujete ve vyrobé ¢i prodeji kosmetiky?
a) ano
b) ne

HLAVNI CAST DOTAZNIKU
3. Pouzivate produkty vlasové kosmetiky? (Sampon, kondicionér, pecujici olej)
a) ano
b) ne
4. Jaké znate znacky vlasové kosmetiky?
text: ....
5. Znate znacku tradicni vlasové kosmetiky Schauma?
a) ano
b) ne
6. Co Vas napadne ve spojitosti se znatkou Schauma?

text: ...



10.

11.

12.

13.

14.

Nakupujete vlasové produkty znacky Schauma?

a) ano, pravideln¢

b) ano, obcas

C) vyjimecné

d) ne

V ptipad¢, Ze nenakupujete produkty znacky Schauma, jaky je Vas diivod?

Jaky je hlavni diivod koupé¢ vlasovych produktti znacky Schauma?
a) piijatelna cena

b) dobra kvalita

c) dostupnost (drogerie, supermarkety)

d) jiné

Povazujete se za vérného zakaznika znacky Schauma?

a) ano

b) ne

€) nevim (nedokazu posoudit)

Jaké mate zkuSenosti s vlasovymi produkty znacky Schauma?
a) pozitivni

b) negativni

C) zadné

V ptipadé, Ze mate negativni zkuSenosti, o jaké se jednd?
text: ....

Ohodnot’te, jak vnimate kvalitu zna¢ky Schauma?

a) kvalitni

b) spise kvalitni

C) spise nekvalitni

d) nekvalitni

e) nedokazu ohodnotit

Cena vlasovych produktli zna¢ky Schauma je podle Vas:
a) prili§ vysoka

b) vysoka

C) pfiméfena

d) nizka

e) podeziele nizka



15.

16.

17.

18.

19.

20.

Uptednostiiujete koupi tradi¢nich znacek vlasové kosmetiky (napf. Schauma) pied
novymi znackami s pomérné kratkou tradici (napt. Syoss)?

a) ano

b) ne

) tradice neni rozhodujici

Jaké znacky vlasové kosmetiky pouzivate?

text: ....

Vybavi se Vam ve spojeni se znackou Schauma reklamni slogan ,,To ne ja, to moje
Schauma.*?

a) ano

b) ne

€) nikdy jsem ho neslySel/a

Zaznamenal/a jste v posledni dobé v médiich (televize, internet, tisk, ¢asopisy) reklamu
na vlasové produkty znacky Schauma?

a) ano

b) ne

C) nevzpominam si

Pokud ano, jakou konkrétné?

text: ....

Vybavite si n€jakou osobnost ¢i tvar spojenou se znackou Schauma?

a) ano

b) ne

SOCIODEMOGRAFICKE OTAZKY

21.

22.

Vase pohlavi?
a) zena
b) muz

Do jaké vékové kategorie pattite?

a) 15-20 let
b) 21—30 let
c) 31-40let

d) 4150 let



23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stiedoskolské bez maturity
c) stfedoSkolské s maturitou
d) vysokoskolské
24. Jak velké je misto Vaseho bydlisté, poptipadé misto, kde travite vétSinu casu?
a) do 10 000 obyvatel
b) od 10 001 do 30 000 obyvatel
c) od 30001 do 100 000 obyvatel
d) nad 100 000 obyvatel
25. Jaky je pocet ¢lenli Vasi domacnosti?
a) 1
b) 2
c) 3-4
d) 5avice
26. Jaky je Cisty mé&si¢ni pfijem Vasi domacnosti?
a) do 10000 K¢
b) 10001 —20 000 K¢
c) 20001 -30000K¢
d) 30001 -40 000 K¢
e) nad 40 001 K¢

De¢kuji za vyplnéni dotazniku!



