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X EBwada

Problematiku tykajici se marketingovych aktivit vyrobnich
&i obchodnich firem jsem si vybrala z jednoduchého duvodu.
Uspéch firem je v soudasné dobé& zaloZen na pFizpusobeni se
pot¥ebam z&dkaznika. K tomu dochazi pfedevsim z davodu silici
konkurence a rostouciho vlivu skupin obhajujicich zajmy spot-
Febitelu. To, nakolik se dnes firma otevfe zakaznikum, urcuje
jeji dalsi osud - vzestup ¢i pad.
Pokud tedy chce mit firma na trhu Gspéch a obstat v boji pro-
ti konkurenci, musi se plné vénovat nejen vyrobé Ci prodeiji,
ale také marketingovym aktivitam, které ji pomohou p¥ekonat

problémy v jejim rozvoji.

Cilem této prace bylo poukdzat na silné a slabé stranky
spole¢nosti Mila Cosmetics s.r.o., na zakladé pruzkumu trhu
zhodnotit jeji postaveni na soucasném trhu koupelové kosmeti-
ky a formulovat vhodnou strategii, ktera by Castecné p¥ispéla

k vétsi prosperité firmy.



2. Marketing a -"HJeho udloha

Slovo marketing se stava béznou soucasti nasSeho slovni-
ku. Marketing je uplatfiovan v kaZdé zemi s rozvinutym trznim
hospoda¥stvim, kde je nadbytek zbozi. Je prostfedkem ke zvy-

Sovani G¢éinnosti vazeb mezi firmou a trhem.

Marketing byva Gasto mylné zuZovan pouze na prodejni
a propagaéni éinnost. Ve skutecnosti je vSak podstatné sloZi-
t&jsi. Podili se na vyvoji a zdokonalovani vyrobku, ovliviauje
distribuéni a cenovou politiku a je tésné spjat s propagacni
¢innosti. Moderné pojaty marketing je dulezitym prvkem ¥Fizeni
firmy s orientaci na trh. P¥inasi prospéch nejen firmé, ale
také zakaznikovi, nebot mu pomdhd nalézt potfebny produkt ve
vhodném Case, za vyhodnou cenu a na p¥ihodném misté s pFi-
spénim pFimé¥ené propagace. Jde tedy o ¢innost zaméfFenou na
trh, pomoci které se ulehcuje vyména s cilem uspokojit potfe-
by a poZadavky spotfebitelu a cile firmy.

2+l oo ' HIiaavRi MTilohy mearicertE3iricy

VSechny organizace maji urcité cile, kterych chtéji svou
¢innosti dosahnout. Také marketing, jako nedilna soucast pod-
niku si vytycuje své dilcéi ulohy, jimiZ jsou:

- uspokojeni potf¥eb zakaznika,
- splnéni cilu firmy,
- dosazZeni vyhod nad konkurenci.

Jednou 2z dulezitych cinnosti marketingu je mimo jiné
i analyza zakaznika. Tato ¢innost Jje zaméFena na chovani z&-
kaznika a jejim smyslem je rozpoznat jaké psychologické a so-
cialni faktory ovlivhauji pf¥ijeti produktu spot¥ebitelem. Poz-
natky o zakaznikovi jsou dale vyuZivany jak pf¥i utvafeni pro-
gramu marketingu, tak i pfi rozhodovani o diléich &innostech
podniku. Tyto aktivity zahrnuji vétsSinou Vyvoj a vyrobu nové-
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ho vyrobku &i sluZby, odhad velikosti poptavky, zpusob komu-
nikace se spotFebitelem, navrh vhodného baleni, stanoveni ce-

ny a distribuce.

2.2. Informacni soustava marke-—

9 nci

PFredpokladem Gspésného Fizeni marketingovych ¢innosti je
i zabezpeéeni GEelnych a aktudlnich informaci. Firma by méla
sledovat pfedem i zpétné reakci spotfebitele na dil¢i vlast-
nosti produktu, na jeho nazev, obal, celkovy design, na cenu,

vliv propagac¢ni kampané, na Fizeni distribuce atd.

Mimo jiné by méla firma sledovat i kazdy krok konkuren-
ce, provadét analyzu konkurence 1i svych konkurenénich schop-

nesti.

Nutnost vytvaret a aktualizovat potf¥ebné informace, kte-
ré mohou zasadné ovlivnit ¢innost podniku, vede vétsSinu firem

k trvalému sbéru dat.

Data jsou zakladnim stavebnim prvkem informac¢ni soustavy
a lze je rozt¥idit podle vztahu k FeSené problematice na:
- primarni data,
- sekundarni data,
- syndikatni data.

Jednou z moZnosti sbéru dat je i marketingovy vyzkum.

2.3. Marketingovy vvyzkum

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji

vSechny casti marketingové praxe véetné trhu, vyrobku, dis-
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tribudnich cest, cen a chovani z&akaznika. Soucdasti marketin-

gového vyzkumu je i marketingovy pruzkum trhu.

K nejéast&jsim Gkolum marketingového vyzkumu pat¥i zej-
ména uréeni charakteristik trhu, jako odhad urovné poptavky,
analyza podilu na trhu, studie konkurenc¢nich vyrobku, cenoveé
studie, testovani vyrobkll a testovani u¢innosti reklamy. za-
kladni funkci marketingového vyzkumu je tedy pomoci podniko-
vému marketingu pfedpovédét chovani zakazniki a snizZit tak

podnikatelské riziko.

Nutnost uskutednit marketingovy vyzkum je obvykle spjata
se vznikem uréitého problému, nebo s otevienim nové prilezi-

tosti na trhu.

Vyzkumny projekt je uskutecnovan za Ucelem zodpovédét
néjakou otadzku marketingu. Cely proces vyzkumu se sklada
z péti zakladnich kroku: definovani problému, plan vyzkumu,
sbér informaci, analyza udaju, zavéry a doporuceni

{viz-obr. 2:3:)

2.1. - Proces marketingového vyzkumu

definovani problému a cilu vyzkumu

v

sestaveni planu vyzkumu

v

sbér informaci

4

statistické zpracovani a analyza udaju

4

zavery a doporuceni

(2]

Cil marketingového vyzkumu musi byt pF¥esné vymezen.
Pokud tomu tak neni, lze jen stéZi ocekavat v poZadovaném &a-
sovém rozpéti konkrétni a smysluplné zavéry. [2]
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Sestaveni planu vyzkumu spo¢iva v sestaveni vybérového
planu, zvoleni vhodného zpusobu sbéru dat a ve stanoveni me-
tody, kterou budou vybrani respondenti kontaktovani. PFiprava
vyzkumu znamenad také zajisténi projektu po strance perso-
nalni, finanéni, technické atd. Organizato¥i vyzkumu musi da-
le urcdit, kdo bude dotazovan, kolik osob bude na dotazy zod-
povidat a ktery 2z postupli vybéru respondentu (pravdépodob-

nostni, nepravdépodobnostni) bude uplatnén. [2]

Sbér informaci se provadi predevsim prost¥ednictvim do-
tazniki. M&-1i dotaznik pFinést vyzkumnému projektu urcite
informace, musi se jeho sestaveni ¥idit urc¢itymi pravidly:

1. Dotaznik by nemél byt zahdjen osobnimi

a duvérnymi otazkami.

2. V dotazniku nesméji byt obsaZeny otazky
navadéjici respondenta k urcité odpovédi.

3. V dotazniku neni vhodné uZivat slova se
silnym citovym =zabarvenim, nebot ruzné
osoby vyjadfuiji timtéZ vyrazem rozdilnou
intenzitu citu. -

4. Dotaznik by nemél obsahovat sloZité otaz-
ky.

5. Uzité otazky by nemély obsahovat vagné

vymezené Udaje.

V dotaznicich se uplatnuji dva druhy otazek, a to otazky
uzaviené a otazky s otevfenym koncem. Uzaviené otazky pred-
kladaji respondentum omezeny poCet variant odpovédi. Naopak
otazky s otevfenym koncem ponechavaji formulaci odpovédi plné
na rozhodnuti respondenta a pfinaseji tak podstatné rozmani-
téjsi pohledy do védomi spotfebitele. Na druhé strané jsou
vSak obtizné kédovatelné a pusobi Fadu problému pf¥i zpracova-
nize 2

Statistické zpracovani a analyza daju pfedstavuiji
velmi naroc¢nou cast vyzkumného projektu. Pro Géely zpracovani
shromdazdénych dat se uZivaji zejména metody popisné statisti-
lexrsaa (2]
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zavéry a doporuceni, které vyplynuly ze zpracovani
shromazdénych informaci musi byt p¥edany vedoucim pracovnikum
v podobé ucelenych 2z&avért a doporucdeni. Vysledna zprava musi
mit velmi vysokou odbornou Groven. Stylisticky propracovany
text by mél byt provazen pFehlednymi tabulkami, grafy a diag-
ramy. Celkova dprava a interpretace vysledné zpravy jsou "vi-
zitkou" pracovniki, kte¥i vyzkumny projekt provadéli. [2]

= Y Spolecnost

MiGlla CosSsmeticsS S o1 et 2

Ukolem této kapitoly je strucné seznamit s kosmetickou
firmou Mila Cosmetics, spolec¢nost s.r.o., vyrobcem ¢eské kou-

pelové kosmetiky.

S sdia  Souncasny StEevy Eaarmy

SpoleCnost MILA COSMETICS s.r.o. se sidlem v Hradci
Kralové byla zaloZena v roce 1990. Hlavni ¢innosti této firmy
byl zpocatku nakup a prodej zahrani¢nich kosmetickych vyrobku
znaCky Artdeco, Invite a Playboy. V roce 1994 rozsi¥ila spo-
lecnost svou ¢innost o vlastni vyrobu. V soucasné dobé se

spolec¢nost Mila Cosmetics s.r.o. skladad ze dvou divizi:

1. vyrobni divize firmy, kterd je umisténa v T¥ebe-
chovicich pod Orebem,

2. obchodni divize se sidlem v Hradci Kra&lové.

Vyrobni divize vyrabi kosmetické vyrobky, které pFedava
obchodni divizi.

Obchodni divize firmy zprost¥edkovava nakup a prodej vy-

robku vlastni vyroby a vyrobku zahraniénich firem Artdeco

1



a General Cosmetics. Prodej téchto vyrobku vSak firma do bu-
doucna planuije potladit ve prospéch vlastni vyroby. Pod spra-
vu obchodni divize spada jesté divize pro pfimy prodej - mul-

tilevel.

25 Yetass Uit Lty Produkt

Produkt je zakladni prost¥edek, kterym firma uspokojuje
uréité pot¥eby a pFani zakaznika. Naroky spot¥ebitele neusta-
le rostou a vyrobce se musi témto poZadavkum neustdle pfizpu-
sobovat, aby svij produkt udrZzel na Grovni schopné Kkonkuren-

Ce.

Velice duleZitou roli p¥i vybéru vyrobku hraje kvalita.
Souc¢asnym trendem je rostouci zadjem spotFebitele o vysokou
kvalitu, za kterou je také ochoten vice zaplatit.

DuleZitou souc¢asti produktu je také obal. Obal je vétsi-
nou chdpan jako ochranna slozZka produktu. Je ale také zdrojem
informaci o produktu samém a o zpusobu jeho pouziti. Mimo ji-
né splnuje obal také urcitou propagacéni funkci, c¢imZz mazZe
castecné prispét i ke zvysSeni trZeb z prodeje daného vyrobku.
V neposledni fadé slouZi obal vyrobku také k odlisSeni daného
vyrobku od podobného vyrobku konkurenc¢niho.

Spole¢nost Mila Cosmetics s.r.o. Jje vyrobcem prvni Ceské
ucelené fady koupelové kosmetiky znacky Lilien. Kosmeticka
Fada Lilien obsahuje v soucasné dobé 7 ruznych kosmetickych
vyrobku, z nichz kazZzdy je vyrabén v péti pfirodnich vinich:
jahoda, banan, kokos, broskev a ruze.

DFive se tyto vyrobky vyrabély jesté s vani vanilky, o tu
vSak ze strany zakazniku nebyl velky zajem, proto se s vy-

robou této vuné prestalo (je vSak jesté v doprodeiji).

Vyrobky jsou z hlediska kvality a Géinku na srovnatelné
arovni se zahrani¢énimi vyrobky télové kosmetiky, coZ prokaza-
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ly i predepsané dermatologické a hygienické testy Statniho
zdravotniho Gstavu v Praze. Cena téchto vyrobku je ve srovna-
ni se zahraniénimi vyrobky podstatné nizsi, coZ vyrazné posi-
luje jejich konkurenceschopnost na trhu koupelové kosmetiky.

Kosmetické vyrobky Lilien Jjsou vyrabény na zakladé
vlastnich receptur firmy Mila Cosmetics. Kromé bézZnych vyrob-
nich surovin obsahuji také vyZivné a ochranné 1latky aloe
vera, glycerin a vitamin E, které maji dobry vliv na pokoZku

a zabranuji vysouSeni a pf¥edcasnému starnuti pleti.

Hlavni suroviny pro vyrobu této kosmetické Fady pochaze-
ji vétsSinou od domacich dodavatelu. Ze zahranici se dovazeiji
pouze lécivé p¥isady, a to pFevazné z Francie a Holandska.
Obaly pro tyto vyrobky jsou dodavany anglickou firmou H & M

Plastics.

3.1l .2 DPastyibuce

Distribucéni systém zprost¥edkovava cestu produktu od
vyrobce ke spot¥Febiteli. [2]

SpoleCnost Mila Cosmetics s.r.o. orientuje svoji vyrobu
pfevazné na domaci trh (asi 95 % vesSkeré vyroby). Zbyla &ast
vyroby se exportuje do Spolkové republiky Némecko, do Holand-
ska, Ruska a na Slovensko.

Na trh se vyrobky dostavaji dvéma zpusoby:

(Vis obr. 2:idsi)
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3.1. - Zpusoby distribuce vyrobku Lilien

VYROBCE

|

I
|
|
VELKOOBCHOD . MALOOBCHOD
|
l
|

SPOTREBITEL

V prvnim p¥ipadé je domaci trh zasoben prost¥ednictvim
obchodnich zastupcu spoleCnosti Mila Cosmetics s.r.o., ktefi
nabizeji vyrobky firmy v maloobchodech a velkoobchodech po
celém Gzemi republiky. V soucasné dobé spolupracuje spolec-

nost s vice nez padesati velkoobchody.

Druhym zpusobem distribuce je p¥imy prodej, tak zvany
multilevel, ktery je zajistovan prost¥ednictvim dealeru.
pozn.: timto zpusobem se distribuji pFedevEim vyrobky zahra-

ni¢énich firem, na jejichZ prodej ma spole¢nost vyhrad-

ni pravo

e SR L s Cena

Cena Jje vyznamnym nastrojem marketingu. Lze ji chapat
jako miru hodnoty vyrobku, nebot udava jaké mnoZstvi penéz
musi spotfebitel vynalozZit, aby vyménou ziskal nabizeny pro-
dukt. Pro vyrobce je stanoveni ceny klicovym rozhodnutinm,
které ovliviuje dalsi ¢innost celé firmy. Cena je totiz jedi-

nym nastrojem marketingu, ktery tvofi prijmy.

16



Obecné lze ¥ici, Ze cena vyrobkii Lilien je ve srovnani
s konkurenénimi zahrani&nimi vyrobky podstatné nizsi, ackoliv
kvalita téchto vyrobki dosahuje témé¥ shodné Grovné. Naopak
oproti tomu Geské konkurenéni vyrobky, které jsou nabizeny
v nizsich cenovych relacich, nedosahuji takového stupné kva-
lity. Lze tedy soudit, Ze domaci kosmetické vyrobky nejsou
z hlediska konkurence p¥ili§ nebezpeéné. Velké nebezpeCl kon-
kurence vsak vyrobkum Lilien hrozi ze strany zahranicnich
kosmetickych vyrobci, nebot vétsina zdkazniku si v soulasné
dobé kosmetické vyrobky vybird hlavné podle kvality. Zakazni-
ci se totiZ ve vétsSiné pripadu domnivaji, Ze zahraniéni vy-
robky, které se pohybuji ve vy3si cenové relaci, Jjsou mnohem
kvalitnéjsi neZz cCeské levnéjsSi vyrobky.

Pro stanoveni ceny vyrobku Lilien se berou v avahu nas-
ledujici faktory :
- ceny konkurence,
- ceny surovin,
- vyrobni a provozni naklady,
- prumérné prepravni néaklady,

- relace nabidky a poptavky na trhu kosmetiky.

(cenik viz priloha)

e e B8 B S Propagace

Smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat o pro-
duktu, o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené a pFresvéddit

zakazniky o vyhodnosti koupé tohoto produktu. [2]

Propagace se uskutecnuje prostfednictvim reklam v tele-
vizi, rozhlase, novinach a v Casopisech. Pomérné casté jsou
i reklamy ve formé billboardd a reklamnich letadku. Dal&im
Casto uZivanym nastrojem propagace je podpora prodeije, publi-

cita a osobni prodej.
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PFedpokladem podnikatelského uspéchu je nejen kvalitni
vyrobek a pf¥izniva cena, ale také jeho vhodna propagace.

AGkoliv jsou vyrobky kosmetické Fady Lilien na trhu te-
prve druhym rokem, Jjsou dnes velmi oblibené a Zadané. JiZ
v prvnim roce vyroby dosdhla spoleénost Mila Cosmetics
s.r.o. obratu 20 miliond korun béhem Ety¥ mésicu. Dobrému
startu na trhu vd&éi spoleénost hlavné vhodné nacasované pro-
pagaci vyrobkl. Aby byla firma UGspé&Sna, musi na propagacni
¢innost svych vyrobku vynakladat nemalé financéni prostfedky.
Spolec¢nost Mila Cosmetics se JjiZz od zacatku vyroby snazi
prost¥ednictvim propagace proniknout do povédomi zakazniku.
Béhem mésicu z&aFi, Fijen 1994 byla v televizi vysilana rekla-
mu s hereckou Evou Vejmélkovou. V p¥edvanocénim obdobi byla
kosmetika Lilien p¥Fedvadéna a prodavana ve specidlnich pro-

dejnich stancich za vyhodné ceny.

Béhem roku 1995 se vzhledem k vysokym cenam od televizni
reklamy upustilo. Oproti tomu se ve vétsSi mife rozbéhla re-
klama v rozhlasovém regiondlnim vysilani a v casopisech urce-
nych pro Zeny (Divka, Maxi magazin pro Zeny, Betty, Kvéty).
V drogistickych prodejnach jsou vyrobky Lilien vystavovany ve

firemnich reklamnich stojanech.

Velky duraz klade spoleCnost Mila Cosmetics s.r.o. také
na public relations a snaZi se do povédomi zakazniku zapsat
svymi sponzorskymi c¢innostmi. Spolecnost financuje poradenské
¢lanky o kosmetice v cCasopisech pro Zeny a v lonském roce se
také financ¢né podilela na soutéZich Miss Z&ba.

Za uUcCelem propagace vyrobku se Mila Cosmetics s.r.o.
Gcastni alespon tfikrat rocCné vystav kosmetickych vyrobku.
Dukazem toho je i jeji Gcast na podzimni vystavé Drogema 95

v Praze.

(harmonogram propagac¢nich akci za rok 1995 viz priloha)
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3.2. Budoucnost T£irmy

Do budoucna chce spole&nost Mila Cosmetics s.r.o. rozsi-
¥it svou vyrobni &innost o vyrobu levnéjsi Fady koupelové
kosmetiky. Firma poéita také s c¢éastecnou inovacil vyrobkové
Fady Lilien. Spolec¢nost chce také svou vyrobu zamé¥it na vy-
robu 1i¢ici kosmetiky, tedy na segment trhu se silnou konku-
renci. UdrZeni nebo p¥ipadné posileni pozice na tomto trhu si
do budoucna vyZaduije klast stdle vétsi duraz na celkovou mar-

ketingovou éinnost podniku p¥i zvySovani kvality vyrobku.

o - Pruzkum trhia

Soucasti této marketingové studie je 1 marketingovy
pruzkum trhu kosmetiky a potencidlnich zdkazniku spolecnosti

Mila Cosmetics s.r.o.

Pruzkum trhu se v dnesni dobé stdva nedélitelnou soucas-
ti ¢innosti kazdé firmy, ktera uplatfiuje marketingovy zpusob
Fizeni podniku. Pruzkum trhu se pouZiva zejména k zjisténi
preferenci a antipatii zakaznika k vyrobku, zjisténi jeho na-
zoru a postoju, k testovani vlivu reklamy apod.

4 .1l « VNSEber wVvEaSorki

Tento pruzkum se sklada ze dvou cCasti:
- pruzkum u potencidlnich zakazniku kosmetiky
Lilien,
- pruzkum u maloobchodnich prodejcu drogistic-
kého zbozi.

Moznosti, které jsem pFi provadéni pruzkumu méla byly
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znaéné omezené. PotFebnd data byla sbirdna na zakladé osobni-
ho dotazovani, za pomoci studentd 3. roéniku Soukromé st¥edni
podnikatelské Skoly v Laznich Bohdane&. Vzorek dotazovanych
byl vybradn nepravdépodobnostnim vybérem na zakladé metody
vhodné prileZitosti a s ¢&asteénym uZitim metody vhodného

asudku.
Dotazovano bylo celkem 230 respondentu. Podminkam vyzkumu vy-
hovovalo celkem 196 respondentu. Mezi dotazovanymi byly pouze

Zeny, rozdélené do tfech vékovych skupin:

- 1. skupina - Zeny ve véku do 24 let,

- 2. skupina - Zeny ve véku od 25 do 44 let,

- 3. skupina - Zeny ve véku od 45 do 60 let.
Respondenti byli oslovovani na ulici, v drogistickych prodej-

nach a v domacnostech.

Pruzkum byl také provadén u 70 prodejcu drogistického
zboZi. Podminkam pruzkumu vyhovovalo celkem 66 dotazovanych

prodeijen.

(pouzZité dotazniky viz priloha)

Tento pruzkum probihal soucasné ve t¥ech ruznych regio-
nech Ceské republiky (Liberec, Hradec Kralové, Pardubice
- Chrudim) v obdobl od 25.10. do 20.11. 1985.

ZavéreCna zprava z pruzkumu byla p¥edloZena spolecénosti
Mila Cosmetics s.r.o. pro jeji podnikatelské ucely.

4 .2. Clle DriazZzlxumia

Zakladnimi cili tohoto pruzkumu bylo:
- zjistit, jaké vyrobky kosmetické Fady Lilien jsou
nejzadanéijsi,
- zjistit, jaké viné vyrobki Lilien se nejvice proda-
vaji/kupuiji,
~ zjistit, odkud respondenti kosmetiku Lilien znaiji,
- zjistit, jaké jsou hlavni diavody, proé& zakaznici vy-
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robky Lilien kupuji/nekupuiji,

zjistit, které znadky télové kosmetiky se nejvice
prodavaiji/kupuji,

zjistit, které vyrobky télové Kkosmetiky se nejvice
prodavaji/kupuiji,

zjistit podil drogistickych prodejen, ve kterych vy-
robky Lilien prodavaji, pop¥. zjistit duveod, proc
v nékterych prodejnach tyto vyrobky nevedou,
zjistit, co dotazovani prodejci védi o spolecnosti

Mila Cosmetics s.r.o.

2l



Rioa3uvl T acstEnT prizicum ExrnDin

1. Prazkum i prodeljch

( pocet dotazovanych prodejen n = 66 )
Zz pruzkumu drogistickych prodejen byla zjisténa nasledu-
Jici data:

* V prodejné vvyrobky Lilien znaji/neznaii,

prodavaiji/neprodavaiji

neznd Lilien znd a prodadva Lilien| zna,neprodava Lilien

16,7% 63,6% 19,7% ‘
Liberec Hradec Kradlové |Pardubice a Chrudim
zna a prod. 28,6% T2 7% 66,7%
znd, neprod.| 42,8% 9,1% 18,7%
nezna 28,6% 18,2% 14,6%
= 100% 100% 100%
LIBEREC:

1. ve vétsiné prodejen se tento vyrobek neprodava, ale
znaji ho 42,8%
~ hlavnim duvodem, pro¢ tento vyrobek nepro-
davaji je, Ze jim nebyl nabidnut nebo, Ze
ho nemaji ve velkoobchodé, kde nakupuiji
2. 28,6% prodejen Lilien prodava
3. 28,6% prodejen v Liberci Lilien nezna

HRADEC KRALOVE:
1. 72,7% prodejen Lilien prodava
2. 18,2% prodejen vyrobky Lilien neznaiji
3. 9,1% prodejen Lilien znaiji, ale neprodavaii

- hlavnim davodem, proé& Lilien neprodavaiji
je, Zze neni zajem ze strany zakazniku
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PARDUBICE,CHRUDIM:
1. 66,7% prodejen Lilien prodava
2. 18,7% prodejen Lilien znaji, ale neprodavaiji
- hlavnim davodem je to, Ze jim tyto
vyrobky nebyly nabidnuty
3. 14,6% prodejen vyrobky Lilien neznaji

Z této tabulky je patrné, Ze nejméné se kosmetika Lilien
prodava v drogistickych prodejnadch regionu Liberec. Naopak
nejvice se tato Kkosmetika prodava na Gzemi regionu Hradec

Kradlové, kde se také vyrabi.

Nejméné znama je tato kosmetika v regionu Liberec. Po-
mérné velka cast dotazovanych prodejen na Gzemi tohoto regio-
nu kosmetiku Lilien zna, ale neprodava.

Podle téchto Gdaju lze usuzovat, Ze spoleénost Mila Co-
smetics nema dostateéné rozvinutou ani distribuc¢ni sit, ani
propagaci svych vyrobku a své firmy, nebot pf¥edevSim ve vzda-
lenéjSich prodejnach tyto vyrobky neprodavaji, nebo je vibec

neznaji.

* znalost firmy Mila Cosmetics s.r.o.

Liberec Hradec Kréalové Pardubice - Chrudim
nezna 85,7% 27:-3% 27:1%
jen Lilien| 14,3% 54,5% 60,4%
HK/ T¥eb. 0 18,2% 12,5%
z 100% 100% 100%

LIBEREC:
1. 85,7% firmu Mila Cosmetics s.r.o. nezna
2. 14,3% znajl firmu Mila Cosmetics pouze ve spoijeni

s vyrobky Lilien

HRADEC KRALOVE:

1. 54,5% prodejen znaji firmu pouze ve spoijeni s vy-
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robky Lilien
2. 27,3% prodejen firmu nezna
3. 18,2% prodejen znaji firmu ve spojeni s vyrobnou

v_T¥ebechovicich p 0., nebo se sidlem firmy

v _Hradci Kralové

PARDUBICE ,CHRUDIM:
1. 60,4% prodejen znd firmu ve spojeni s vyrobky Li-

lien
2. 27,1% prodejen firmu neznaiji
3. 12,5% prodejen zna firmu Mila Cosmetics
ve spoijeni s vyrobnou v T¥ebechovicich, nebo ve

spojeni se sidlem firmy v HK

Z této tabulky je patrné, Ze nejvétsi ¢ast dotazovanych

prodejen spolec¢nost Mila Cosmetics s.r.o. vibec nezna.

Z téchto adaju lze usuzovat, Ze spoleCnost Mila Cosme-
tics nema dostatec¢né rozvinutou propagaci a distribuci svych
vyrobkl. Ani propagace firmy neni dostatec¢na. Lze to usuzovat
podle toho, 2Ze hlavné ve vzdalenéjsich mistech tuto spolec-

nost neznaji.

A prode jné kosmetiku Lilien neznaji

* Jak se vam vyrobky Lilien 1libi ?
(Prodejcum byl pfedveden reklamni letak)

Z 91% se vyrobek celkové 1ibi
+ OBAL se libi pro pestré a hezké etikety

zajimavy tvar lahvi
hezké barvy
+ VONE jsou p¥ijemné
+ VYROBKOVA RADA postacuije
Vyrobek se celkové nelibi pouze z 9 %
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* Jak se vam 1libi reklamni letak vyrobku

)

Z 91% se reklamni letéak

1libi pro svou napaditost a nevtira$}

vost, pro pfijemnou pohodu, ktera z ného vyzafuje
Reklamni letdk se nelibi jen z 9%

* Myslite,Ze by si tento vyrobek u vas naSel své zakazniky

ANO

AST ANO

NEVIM

ASI NE

NE

18,2%

54,5%

9,1%

9,1%

9,1%

Z 54,5% se prodejci domnivaji, Ze

asi nasel své zakazniky.

18,2% prodejcu si mysli, Ze

?

by si tento vyrobek u nich

by si tento vyrobek nasel urcité

své zakazniky.

* Jaké znacky télové kosmetiky jsou u vas nejvice Zadané ?

FA NIVEA RYOR PALMOLIVE| WELLA PANTENE CAMAY
6,3%| 18,6% 18,6%| 12,5% 6,3% 6,3% 6,3%
LUX ASTRID |JOHNSON"S
6.3%| 6,3% 12,5%
nejzadanéjsi znacky jsou: 1. Nivea, Ryor 18,6%
2. Palmolive, Johnson's 12,5%

V prodejné

3. Fa,

znaiji

kosmetiku

Camay,

1515 s

Lilien

znaji a prodavaji

" i
znaji, neprodéavaiji

76 ,4%

23,6%

76 ,4% dotazovanych prodejen kde

vyrobky prodavaji.

znaji kosmetiku Lilien, tyto

23,6% dotazovanych prodejen vyrobky Lilien znd, ale neprod&a-

Y._é_o
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v prodejné Lilien neprodavaji
* ro¢ nepro 3 yrobky Lilien ?
Méli jsme je, ale neni o né zajem 30,8%
Nebyly nam nabidnuty (nema je velkoobchod) 46 ,2%
Nelibi se 0
Jiné 23%

|

Ve vétSiné pripadu (46,2%) neprodavaji prodejny tyto vyrobky,

protoZze jim nebyly nabidnuty, nebo je

nakupuji své zbozZi.

nema velkoobchod, kde

30,8% téchto prodejen vyrobky Lilien neprodava, protoZe o né

neni zadjem ze strany zakazniku.

*

Jaké znacky tél. kosmetiky jsou u vas nejvice Zadané ?

PALMOLIVE |JOHNSON"S TODAY FA RYOR| CAMAY ASTRID
225 2% 5,6% 5,6% 11%| 11% 5,6% 5,6%
NIVEA PANTENE
27,8% 5,6%
nejzadanéjsi jsou: 1. Nivea 27,8%
2. Palmolive 22,2%
Fa, Ryvor 11%
4. Johnson's, Camay ...
v prode jné Lilien prodavaiji
* O ktery vyrobek Lilien maji 2zakaznici nejvétsi zaijem ?
Sampon s kondic.| krém na obli¢. |plet. mléko sprch. gel
16,7% 15 .18 7,6% 13,6%
krém na ruce |[tekuté mydlo koupel. péna
18,2% 18.2% 10,6%
nejvétsi zajem je o: 1. krém na ruce , tek. mydlo 18,2%
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2. Sampon s kondicionerem 16,7%

3. krém na oblicej 15,1%
4. sprch. gel 13,6%
5. koupel. péna 10,6%

raze kokos broskev jahoda banan

13,3% 16,7% 33,3% 30% 6,7%

nejvice Zadané jsou: 1. brogkev 33,3%
2. jahoda 30%
3. kokos 16,7%
4. ruze 13.3%
5. banan 6,7%

* J dle vas ce yrobku Lili rijatelna ?

AND, LRV o ieiaiace s e s oow s e s e eeos M S TR ICH T
100 bodu 0 bodu
100 90 80 70 60 50 40 30 20 10
46,3% 1228 |- 9. 8% 2.4%" o ] 19,5% 0 Lib 0 0
cena: 1. ano,jsou levné 46,3%
3. cena je prumérna 19,5%

* C Y; Ci ruci ?
Nevim 15,4%
Nic 38,5%
Vice reklamy i v TV 12,8%
Dalsi wvuné 7:2%
Zlepsit obal 12,8%
Rozdélit krémy podle typu pleti 5,1%
Dalsi vyrobky (tuha mydla, plet. masky) 7:7%
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doporuceni:

* Jaké znacky tél. kosmetiky jsou u vas nejvice zadané ?

1. vice reklamy i v TV , zlepsSit obal

12,8%

2. dalsi vané , dalsi vyrobky
3. rozdélit krémy podle typu pleti

7 7%

5,1%

2

PALMOLIVE| NIVEA|JOHNSON S |FA PONDS| RYOR|ARNIKA| ASTRID
9,1% 30,3%! 9,13 15,2%|9,1% 9,1%|1,5% 6,1%
SYNERGI | CAMAY | NATURALIA|JUNIOR| LUX MILK'n'HONEE | PANTENE
3% 3% 1,5% 1,5% 4,6%| 1,5% 1,5%
nejvice Zadané jsou: 1. Nivea 30,3%

e hfa- s 15 0%

3. Palmolive, Ryor, Johnson's 9,1%

4. Astrid 6,1%

Ne jprodavanéjsi znacka télové kosmetiky
/ pro vSechny dotazované prodejny /

PALMOLIVE|JOHNSON"S| TODAY |FA RYOR| CAMAY| ASTRID NIVEA
12% 9% 1% 13% |11% 4% 6% 28%
PANTENE| PONDS|ARNIKA| SYNERGI |NEUTRALIA| JUNIOR| LUX|WELLA
3% 2% 1% 2% 1% 1% 4% |1%
MILK'n'HONEE
1%
nejprodavanéjsSi jsou: 1. Nivea 28%

2o Fat 138

3. Palmolive 12%

4, Ryor 11%

5. Johnson & ' 9%

6. Astrid 6%

7. Camay, Lux 4%

8. Pantene

Do Ponas o
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2. Prazkum u zZakazniku

( pocet respondentu n = 196 )

Z pruzkumu provadéného u potencialnich zakazniku bylo

zjisténo nasledujici:

nezna Lilien zna ,nekupuje zna a kupuje

22% 39,9% 58 7%

Celkem 78,6% dotazovanych zna kosmetiku Lilien, z tohoto poc-

tu vS8ak vice nez polovina dotazovanych Lilien nekupuje.

Zakaznik nezna Lilien

* Co vas napadne, kdyZ se na tento vyrobek podivate ?
(Respondentum byl pf¥edveden reklamni letak a vyrobek)

Obyc¢ejny a nevyrazny 10,6%
Vhodny jako darek 21T
P¥eplacany obal i barvy 10,6%
PFitazlivy, hezky barev-

né sladény, hazka etiketa 44,7%
Chci ho vyzkouset 6,4%
Solidni cCesky vyrobek 6,4%
Pro¢ ma& anglické napisy ? 4,3%
Znam ho z Miss Z&aba 4,3%
Nevim 10,6%

co nejvice napadne pri pohledu na vyrobek:

1. pritazlivy, hezky barevné sladény, hezkd etiketa 44,7%
2. preplacany obal i barvy, oby¢ejny, nevim 10,6%

3. solidni cCesky vyrobek, chci ho vyzkouset 6,4%
4. pro¢ ma anglické napisy ?, znam ho z Miss Z&ba 4,3%
5. vhodny jako darek 2,1%
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* Jak se vam 1libi obal vyrobku ?

7% 5 - il DI Sl e eyl P g b Bl B Sty DRy S . AR

100 bodu 0 bodu

100 |90 80 70 |60 50 |40 30 | 20 | 10] O
30,3%|9,4%|16,3%| 4,6%|6,9%| 9,4%|6,9%|4,6%| O 0 |11,6%

1. velmi se obal 1ibi 30,3% respondentu
2. z 80% se obal 1libi 16,3%
3. obal vyrobku se vubec nelibi 11,6%

* ate zajem t yrobek zKkous = o o s
ANO, chci vyzkouset| NE NEVIM
41,8% 53,65 4.7%

Vice neZ polovina dotazovanych nema zajem vyrobky Lilien vy-

zkousSet.

15 - 24 let 25 = 44 let 45 - 65 let
ano, chci zkusit 61,5% 36,8% 33,3%
ne, nechci 38,5% 63,2% 66,7%

Z tabulky lze vidét, Ze dotaz. Zeny ve 2 a 3 vék. skupiné
jsou vétsSinou navyklé na svoji wuZivanou Kkosmet. znacéku
a nechtéji svaj zvyk ménit, patrnéjsi je to u Zen ze 3. véko-

vé skupiny.

NECHCI VYZKOUSET, PROTOZE :

uzivam jinou znacku 80%
mam citlivou alergickou plet 10%
nemam rada nabizené vuné 10%

Hlavnim duvodem, pro¢ nemaji zadkaznice zajem vyzkouSet vyrob-
ky Lilien je ten, Ze jsou navyklé na néjakou kosmetickou
znaCku a nechtéji tento navyk ménit.
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CHCI VYZKOUSET, PROTOZE :

jsem na ten vyrobek zvédava 42,9%
zda se mi kvalitni 21,4%
je pro mne cenové p¥ijatelny 14,3%
mam rada nabizené viné 21,4%

Zakaznice chtéiji

42,9%. DalsSim docela Castym davodem je i to,

vyrobek vyzkouSet hlavné

ze

zvédavosti

Ze maji rady na-

bizené viné, nebo Ze se jim zda vyrobek na pohled kvalitni.

* Jaké vvrobky télové kosmetiky neijvice pouzivate ?

Sampon |kondicioner |plet. mléko|sprch. gel|tek. mydlo| kémy
28,8% |2.7% 15.1% 19,2% 15,1% 16,4%
koupel. péna
2.7%
nejpouzivanéjsi jsou: 1. Sampon 28,8%
2. sprchi dgels =il 9: 2%
3. krémy na obli¢. a ruce 16,4%
4. plet. mléko, tek. mydlo 15,1%
5. kondicioner, koup. péna 2,7%
* 0d jakych znacek kupujete tyto vyrobky ?
PANTENE |JOHNSON"S|SUN-SILK| PALMOLIVE| FA RYOR NIVEA
6,9% 13,9% 4,7% 16.3% 20,9%| 9,4% | 9,4%
CAMAY| JADE|AMWAY| AB WELLA| LOREAL| FEMINA
;7% -} -2:;3%)12,8%+)2,8%| 2,3% | 2,3% 2,3%
nejvice se kupuji znacky: o R 20,9%
2. Palmolive 16,3%
3. Johnson"s 13,9%
4, Ryor, Nivea 9,4%
5. Pantene 6,9%
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Zakaznik zna Lilien

* Odku L i1i ?
z obchodu z reklamy z Miss Z&aba od znamych
82,9% 10,5% 0,7% 5,9%

82,9% znaji zé&kaznice Lilien 2z__obchodu, pouze z 10,5%
reklamy

N N

*

Znate reklamu na kosmetické vyrobky Lilien ? Co si o ni

myslite ?

ANO NE

36,6% 63,4%

Pouze 36,6% dotazovanych znad reklamu na vyrobky Lilien.

dobra reklama prijemna nevtirava lakava zajimava

45,9% 27% 5,5% B8.13 13/5%

Reklama na kosmetiku Lilien byla ve vSech pf¥ipadech hodnocena
kladné.

* Kupujete vyrobky Lilien ?

ANO + NEKDY NE

45,7% + 3,9% 50,4%

50,4% dotazovanych vyrobky Lilien nekupuije.
49,6% dotazovanych Lilien kupuije.
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Zakaznik vyrobky

jen jednou ?

Lilien

kupuje

opakované jednou

I 50% 50%

* Jaké mata zkusSenosti s timto vyrobkem ?
DOBRE NIC MOC VYBORNE VYNIKAJICI SPATNE
85,5% 5,3% 5,3% 2,6% 1,3%

Pouze 1,3% dotazovanych Zen neni spokojeno - vysusSuje pokoZku

* £ jvic upujete ?
Sampon s kondic.| Krém na oblic¢. |[plet. mléko sprch. gel
18,6% 9,6% 5,8% 21,8%
krém na ruce |tekuté mydlo koupel. péna

6,4% 23% 14,8%
nejvétsi zajem je o: 1. tekuté mydlo 23%
2. sprch. gel 21 8%
3. Sampon s kondicionérem 18,6%
4. koupel.péna 14,8%
* Kterou z nabizenych vuni mate nejradéji ?
raze kokos broskev jahoda banan vanilka
18,5%| 26% 17,5% 19,5% 13,9% 4,6%
nejoblibenéjsi je: 1. kokos 26%
2. jahoda 19,5%
3. broskev 17,5%
4. rize 18,5%
5. banan 13,9%
6. vanilka 4,6% (doprodej !)
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* Jaka jina viné by se podle vas pro tento vyrobek jésté ho-
dila?

citron jablko| meloun| mango| mandle | merunka| pomeranc

15;2% o e e S Sl e 3% 1,5%
papaya |SeFik| fialka|dalsi kvétinové| lesni| mo¥ska jasmin
1.,5% | 6:2%+ |- 6;2%|10:,6% 3% 3% 1,5%
aloe| mandarinka| ananas znovu vanilku| stac¢i to, co je
3% 4,6% 3% 4,6% 6,1%

nejvice by se hodily vuné:
1. jablko '  19;7%
2..citroni 15.2%
3. mandarinka , znovu vanilka 4,6%

* Jak se vam libi obal ? Proé¢ ?

LIBI & & @ & @& & & @ & & & 8 & & & 8 S 8 8 5 5 & 8 8 " 8 = = *® 8 8 8 & 8 8 & 82 8 8 "8 .NELIBi
100 bodu 0 bodu
100 95 90 85 80 70 60 50 0

35.6%|1.3%111,8%] 3.9%119.7%114,5%| 5.3%|5,3%] 2,6%

35,6% dotazovanym, kte¥i kupuji Lilien, se velmi 1libi obal,
pouze 2,6% se obal vyrobku nelibi vubec.

OBAL SE VCELKU LIBI, PROTOZE JE:

vkusny |nerozbitny|lakavy|pékné etikety|napadity|pékné barvy

50% 6,7% 13,3% |6,7% 16,6% 6,7%

* Jste s timto vyrobkem spokoijena ? Procé&?

SPOKOJENA. : s s s 004 S R T O T sesscesq. .NESPOKOJTENA
100% 0%
100 95 90 85 80 70 60 50 0

26,2%|1,3%(22,4%| '1,3%|22,4%|10,5% |5,3%|5,3¢| 5,33
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84,1% dotazovanych jsou s vyrobkem Lilien spokojeni na 70%
a vice,pouze 5,3% respondentli neni s vyrobkem vubec spokojeno

* ste vyrobci doporucil opf t 1 2
nic/nevim 64,5%
vice reklamy i v TV 11,8%
vice vini, i lepsi vuné 3,9%
dalsi vyrobky 5,3%
i vyrobky v mensim baleni 1,4%

rozdélit krémy podle typu pleti

i krémy s vyziv. latkami 2,6%
jiny obal 2,6%
trochu hustsSi vyrobky 2,6%
nizsi cenu 5,3%

nejcastéjsi doporuceni jsou:
1. vice reklamy i v TV -11,8%
2. niZs8i cena 5,3%
vyroba dalsich vyrobku 5,3%
(koupel. kulic¢ky, tuZidla)
3. dalsi vuné 3,9%

* Je podle vas cena téchto vyrobku p¥ijatelna ?

ANO NE

92,1% 7,9%

Pro 92,1% respondentu, kte¥i kupuji Lilien, je cena tohoto
vyrobku p¥ijatelna.

CAMAY PANTENE PALMOLIVE| NIVEA|JOHNSON S| ASTRID|FA
6,8% 3,4% 10,2% 27,3%] 14,8% 2,3% 12,5%

LUX | NEUTRALIA| LOREAL |RYOR | AMWAY |LANDER| NELA| DOVE
L 3,4% 4,68 11 1% " 11,1% 1,18 9.%%
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nejkupovanéjsi jsou: 1. Nivea 27,3%
2. Johnson"s 14,8%
JiErak. vr2. 5%
4. Palmolive 10,2%
5. Camay 6,8%

zakaznik vyrobky Lilien nekupuje
(Respondentim byl pfedveden reklamni letak a vyrobek)

* Proé nekupuijete kosmetické vyrobky Lilien ?

vysoka cena 4,9%
vérnost jiné znacce 40,2%
nevim 1. 7%
nemam rada nabizené vuné 14,6%
jiné (alergie ...) 8,6%

hlavnim duvodem, pro¢ zdkaznice nekupuji Lilien je:
1. navyk na urc¢itou kosmet. znac¢ku 40,2%
2. nevi - dosud nezkusila 31,7%

3. nemd rada nabizené vané 14,6%

* Mate z&jem tyto vyrobky vyzkousSet ? Procé ?

ANO NE

51,9% 48,1%

NECHCI VYZKOUSET, PROTOZE:

uzivam jinou znacku 42 ,4%
mam citlivou alergickou plet 9,1%
nemam rada nabizené vuné 33,3%
nelakaji mé tyto vyrobky 6,1%
vysoka cena 9,1%
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Hlavnim duvodem, nechté&ji zakaznice

Jje,
a nechtéji své zvyky ménit 42,4%.

proc

znacku Ze Jjsou navyklé na wurcitou

Dalsimi duvody je, Ze:
- nemaji rady nabizené vuné...33,3%,

vyzkouset tuto

kosmet.

znacku

- vysoka cena, maji citlivou alergickou plet...9,1%,

CHCI VYZKOUSET, PROTOZE:

jsem na ten vyrobek zvédava 50%

50%

ldkaji mé vuné / obal

Jaké vyrobky télové kosmetiky kupuijete nejvice 7

-

Sampon |kondicion. |plet. mléko|sprch. gel|tek. mydlo|krém o.
31,3% [13,6% T % 19,6% 15,2% 9,8%
koupel. péna| krém na r.
4,5% 8,9%
nejpouzivanéijsi jsou: 1. Sampon 31,3%
2. sprch. gel 19,6%
3. tek. mydlo 15,23
4. krém na oblicej
5. krém na ruce
6. plet. mléko
* J znac T 1 nejv ?
NIVEA |PALMOLIVE |FA PANTENE | CAMAY LUX |AB JOHNSON " S
22,7% 18, 7% 13;4%11.3% 6,7% 2,7%|1,3%112%
RYOR [JUNIOR| LANDER |LOREAL| ORIFLAME |NEUTRALIA|STYL BRODIN.
9,4%|1,3% 1o 3% 1,3% 4% 1, 3% 13
ASTRID
1,3%
nejkupovanéijsi znacky jsou: 1. Nivea 22,7%
2. Palmolive 18,7%
3. Fa 13,4%
4. Johnson’s

Ryor
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*x Je podle vas cena vyrobku, které pouzZivate prijatelna ~

?

ANO NE
89,6% | 10,4%
Pro 89,6% respondenti Jje cena vyrobki, které pouzivaji
pEijatelna.
Celkové nejuzivanéjsi kosmetické vyrobky:
Sampon |koup. péna|plet. mléko|sprch. gel|tek. mydlo|krém o.
26,4% |5,3% 8,7% 21 7% 19,9% 10,2%
krém na r.
nejpouzivanéijsi jsou: 1. Sampon 26,4%
2. sprch. gel 21,7%
3. tek. mydlo 19,9%
4. Krém na oblicej
5. plet. mléko
6. Kkrém na ruce
7. koupel. péna
!
1 skup. 2 skup. 3 skup.
Sampon 25,4% 22 1% 24 2%
sprch. gel 1Ez A 7 0t 23,2%
tek. mydlo Ko7 e O - 21,2% 14,7%
krém na obl. 14,4% 115 9,5%
krém na ruce 6,8% 8% 8,4%
plet. mléko 8,9% 8,9% 6,3%
koup. péna 4,1% 9,7% 9,5%
kondicioner 4,1% 0,9% 4,2%
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7 pFedchozi tabulky je vidét, Ze Zeny 1. vékové skupiny

kupuji hlavné Sampon (25,4%) a sprchovy gel (19,2%).
Zeny z 2. skupiny pouZivaji hlavné Sampon (22,1%)
a tekuté mydlo (21,2%).

vékové

Zeny ve 3. vékové skupiné kupuji hlavné Sampon (24,2%)
a sprchovy gel (23,2%).
Podle této tabulky vychazi tedy nejprodavanéjsim
vyrobkem télové kosmetiky:
1. Sampon
2. sprchovy gel (pro Zeny v 1. a 3. vék. skupiné)

3. tekuté mydlo

Nejprodavanéjsi znacky télové kosmetiky:
PANTENE | JOHNSON"S| SUN-SILK|PALMOLIVE |FA RYOR| NIVEA|AB
3,4% 13 5% 1% 14.5% 14 5% 7,3%| 21,8%|1%
CAMAY |JADE| AMWAY| WELLA|LOREAL|FEMINA |ASTRID|LUX|NEUTRALTIA
6.3 b 5% "1 b5t |2.4% 10,58 [|1,5% {(2.,4]13¢%
LANDER| NELA| DOVE |ORIFLAME| JUNIOR| STYL BRODIN.
1% 0,5%| 1% 143 0,5% 0,5%
nejprodavanéjsi jsou: 1. Nivea 21,8%
2. Palmolive, Fa 14,5%
3. Johnson"s 13,5%
4. Ryor
5. Camay
6. Pantene, Oriflame
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Na zakladé rozdéleni respondenti do t¥ech vékovych

skupin bylo zjisténo nédsledujici:

1 skup. 2 skup. 3 skup.
Nivea 31,;1% 44 ,4% 24,5%
Palmolive 40% et & 35.9%
Fa 46,7% 33,3% 20%
Ryor 53,3% 40% 6,7%
Johnsons 46 ,4% 35.7% 17,9%

Niveu pouZivaji nejvice Zeny ze 2. vékové skupiny
Palmolive uZivaji nejvice Zeny 1. vék. skupiny

Fa nejvice pouzivaji Zeny 1. vékové skupiny

Ryor uzivaji nejvice Zeny 1. vék. skupiny

Johnson’s je nejvice oblibeny u Zen 1. vékové skupiny

Obecné lze tedy Fici, Ze Zeny v 1. vékové skupiné kupuiji
hlavné kosmetické znacky:
~ RYOT,
- Fa, Johnson’s,
- Palmolive.

Zeny ve 2. vékové skupiné kupuji hlavné kosmetickou znacdku:
- Nivea,
= Rvor,

- Johnsons.

Zeny ze 3. vékové skupiny kupuiji hlavné kosmetické znacky:
- Palmolive,
~ Nivea,

= B
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Uziti vyrobku Lilien:

1 skup. 2 skup. 3 skup.
zna/kupuje 34,6% 37 ,2% 47,9%
zna/nekupuje 48 ,7% 32,8% 31,3%
nezna 16,7% 30% 20,8%

Vyrobky Lilien kupuji nejvice Zeny ve 3. vékové skupiné,
nasleduji Zeny ve 2. vék. skupiné. Nejméné kupuji Lilien Ze-

ny 1. vékové skupiny.

Nejvice znamé jsou tyto vyrobky pro Zeny 1. a 3. vékové
skupiny.

1. vékova skupina:

Velka cast dotazovanych 2z této skupiny Kkosmetiku Lilien
nekupuje, ackoliv tuto kosmetickou znac¢ku zna (48,7%).

34,6% dotazovanych z této skupiny kosmetiku Lilien kupuije.
16,7% dotazovanych tuto kosmetiku vubec nezna.

2. vékova skupina:
37,2% dotazovanych z této skupiny vyrobky Lilien kupuje.
32,8% dotazovanych vyrobky Lilien nekupuje, ackoliv je zna.
30% dotazovanych tuto kosmetiku vibec nezna.

3. vékova skupina:

Vétsina dotazovanych z této skupiny vyrobky Lilien kupuije
(47,9%)

31,3% dotazovanych tyto vyrobky nekupuije, ac¢koliv je zna.
20,8% dotazovanych tuto kosmetiku vubec nezna.

41



te 1 skup. 2 skup. 3 skup.
Sampon 24% 16,7% 16,4%
sprch. gel 24% 18,5% 23,6%
tek. mydlo 24% 22,2% 20%
krém na obl. 14% 7,4% 7,3%
krém na ruce 4% P %% 5,4%
plet. mléko 2% 7,4% 9,1%
koup. péna 8% 16,7% 18,2%

Sampon kupuji nejvice Zeny v 1. vékové skupiné.

Sprchovy gel Lilien kupuji nejvice Zeny v 1. a 3. vék. skup.
Tekuté mydlo Lilien kupuji nejvice Zeny v 1. a 2. véK. skup.
Krém na oblic¢ej Lilien kupuji nejvice Zeny v 1. vékové skup.
Krém na ruce Lilien kupuji nejvice Zeny ve 2. vék. skupiné.
Pletové mléko Lilien uzivaji nejvice Zeny ve 3. a 2. Vvék. sk.
Koupelovou pénu Lilien kupuji nejvice Zeny ve 3. vék. skup.
skupiné pouzivaji hlavné Sampon, tekuté

Zeny v 1. vékové

mydlo a sprchovy gel.

Zeny ve 2. vék. skupiné nejvice tekuté mydlo,

pouzivaijil
sprchovy gel, sSampon a koupelovou pénu.

Zeny ve 3. vék. skupiné kupuji hlavné sprchovy gel, tekuté

mydlo a koupelovou pénu.

1 skup. 2 skup. 3 skup.
jahoda 22,8% 10,5% 25%
kokos 25,7% 23,7% 27,8%
banan 11,4% 21% 8,3%
broskev 20% 18,5% 13,9%
ruze 17, 2% 21% 16,7%
vanilka 2,9% 5. 3% 8,3
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Jahodu kupuji hlavné Zeny ze 3. a 1. vék. skupiny.

Vyrobky s vuni kokosu kupuji hlavné Zeny ve 3. a 1. vék. sk.
Vini bananu kupuji hlavné Zeny 2. vékové skupiny.

Broskev kupuji hlavné Zeny v 1. a 2. vékové skupiné.

vVani rdZe kupuji hlavné Zeny ze 2. vékové skupiny.

vini vanilky mély nejvice v oblibé& z&kaznice ze 3. vék. sk.

Zeny 1. vék. skup. kupuji hlavné vyrobky s vuni kokosu

a jahody
Zeny 2. vék. skup. kupuji vyrobky s vuni kokosu, bananu

a ruze
Zeny ve 3. vékové skupiné kupuji vuné kokosu a jahody

g o A0 Shrmnuti

Tato cast bakalarské prace se zabyva celkovym

zhodnocenim provadéného pruzkumu trhu.

4 .4.1. Vysledky pruzkumu pro-

de jJjen

Z této casti pruzkumu je patrné, Ze vyrobky Lilien jsou
nejméné znamé v regionu Liberec, ktery je ve vétsi vzdalenos-
ti od firmy. Samotna spolecnost Mila Cosmetics s.r.o. je
v tomto regionu také velice malo znama. Z tohoto zjisSténi 1lze
usuzovat, Ze propagace vyrobku Lilien i firmy Mila Cosmetics

je velmi malda a vzhledem ke svému GCelu nedostatecna.

Dulezitym zjisténim je také to, Ze ve vét3iné obchodu,
kde kosmetiku Lilien znaji Jji také prodavaji (63,6%). Hlavni
duvod k tomu, pro¢ nékte¥i prodejci tuto kosmetiku neprodava-
ji je, Ze jim tyto vyrobky nebyly nabidnuty, nebo Ze je neve-
dou ve velkoobchodé, kde své 2zboZi nakupuji. Pomérné velka
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Gast prodejci tyto vyrobky také neprodava proto, ze o né za-
kaznici neprojevili za&jem. Na zakladé tohoto zjisténi 1lze

usuzovat, Ze firma nemd dob¥e rozvinutou distribuc¢ni sit.

Na z&kladé vyhodnoceni dotaznikii bylo také zjisténo, 2ze
z vyrobkové Fady Lilien kupuji z&kaznici nejvice:
- krém na ruce a tekuté mydlo,
- Sampon s kondicionerenm,
- krém na oblicej,
- sprchovy gel.
Nejvétsi zajem je o vyrobky s vani:
- broskve,
- Jjahody,
=:kokosu.

Dilezitym zjisténim je také to, Ze nejprodavanéjsSimi
kosmetickymi znackami jsou:
- Nivea,
- Fa,
- Palmolive,
- Ryor,
- Johnson’s.

4.4 .2. V¥9eEledky priua=Zkuamil 1 ppo-

+Tencialnich =3kaznika

Na zAkladé dat z pruzkumu zakazniku bylo zjisténo, :ze
vice neZ t¥i ¢tvrtiny respondentu vyrobky Lilien zna. Z téch-
to respondentu vSak vice neZ polovina vyrobky Lilien nekupu-
je.

Dalsim pruzkumem této skupiny respondentu bylo zjisténo, zZe
hlavnimi duvody, pro¢ tento vyrobek nekupuji jsou:

- navyk na urc¢itou kosmetickou znadéku,

- nevi, protoZe dosud nevyzkousela,

- zAakaznice nemd rada nabizené vuneée.
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Témé¥ polovina 2z té&chto respondentii nema ani zédjem vyrobky
Lilien vyzkouSet. Hlavnim divodem k tomu jim je:
- uzivaji jinou kosmetickou znacku, se kterou
jsou spokojeni,
- nemaji radi nabizené vuné,
- maji citlivou, nebo alergickou plet, proto ne-
mohou uzivat béZné nabizené kosmet. vyrobky.

Zadkaznice, které vyrobky Lilien kupuji jsou s nimi veét-
Sinou spokojené (84,1%). Hlavnim davodem k nespokojenosti
nékterych zakaznic je to, Ze jim vyrobek vysusSuje plet.

Cena téchto vyrobki se respondentum jevi jako pfijatelna
(92,1%):
Dotazované potencidlni zakaznice nejvice kupuiji:
- tekuté mydlo,
- sprchovy gel,
- Sampon s kondicionerem,
- koupelovou pénu.
Nejvice oblibenymi viunémi jsou:
=S kokos
- jahoda,

- broskev.

Na otdzku Co byste vyrobci doporuc¢ila, pop¥. vytknula ?
odpovédély zakaznice nejCastéji:
- vice reklamy,
- vyroba dalsich vyrobku a vuni.
Nejéastéji navrhovanymi novymi vunémi byly:
- jablko,
- citron,

- mandarinka.

V tomto vyhodnoceni je také nutné wupozornit na skutec-
nost, Ze polovina zakaznic nakoupila tyto vyrobky zatim pouze
jednou. Velka cast této skupiny respondentu byla s témito vy-
robky spokojena. Pouze mala cast respondenti (asi 5 zakaznic)
nebyla s témito vyrobky spokojena a nema tedy zdjem je nadale
kupovat. Hlavnim davodem k jejich nespokojenosti bylo pFfedev-
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sim to, Ze Jjim vyrobky Lilien vysusSovaly a drazdily plet.

Respondenti, kte¥i znaji vyrobky Lilien a nekupuji je,
tak ¢ini hlavné proto, Ze jsou ve vétsiné p¥ipadi zvykli na
jinou kosmetickou 2znadku. NékteFi respondenti nechtéji tuto
kosmetiku kupovat, protoZe nemaji radi vuné, které vyrobce
nabizi. TéméF polovina téchto respondenti nema ani zajem tyto
vyrobky vyzkouSet. Hlavnim, divodem k tomu jim je:

- pouZivajli jinou kosmetickou znacku,

- nemaji radi nabizené vuné,

- maji alergickou pokoZku, proto tyto vyrobky

nemohou pouzZivat,

- cena vyrobka Lilien se jim zda p¥ilis vysoka.
Tato skupina zakaznikt kupuje nejvice:

- Sampon,

- sprchovy gel,

- tekuté mydlo.
NejpouzZivanéjsi kosmetickou znackou v této skupiné responden-
ta je:

- Nivea,

- Palmolive,

- Fa,

- Johnson’s,

- Ryor.

Respondenti, kte¥i vyrobky Lilien znaji, je ve vétsiné
pfipadu znaji p¥imo z obchodu (82,9%). Pouze mala ¢ast res-
pondentu zna tyto vyrobky 2z reklamy. Respondenti, ktefri re-
klamu na vyrobky Lilien znaji ji hodnoti vcelku kladné. Jak
je patrné i z nasledujici tabulky, tato uZivana reklama na
prodej vyrobkl moc velky v1iv nema.

(viz tabulka reklama/nakup)
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reklama / nakup

; zna reklamu nezna reklamu z
kupuje Lilien 38,2% 61,8% 100%
nekupuije 35% 65% 100%

Pouze tfetina zakazniku, kte¥i vyrobky Lilien kupuji zna re-
klamu na tyto vyrobky.

Je také duleZité upozornit, Ze na zakladé propojeni ta-
bulek o celkovém uziti kosmetickych vyrobka a uziti vyrobku
Lilien (tyto tabulky jsou v textu oznaleny velkymi vykric¢ni-
ky) Jjsem dosSla k zavéru, Ze ackoli Zeny 2. a 3. vékové skupi-
ny celkové nejvice uZivaji Sampon, od firmy Mila Cosmetics si
ho moc nekupuji. Z toho 1lze usuzovat, Ze s nim nejsou mocC
spokojené, nebo Ze nerady pouzZivaji "Sampon s kondicionerem
v jednom", tak Jjak ho nabizi Mila Cosmetics. Vyrobce by se
mél nad touto skutecnosti zamyslet a pfFipadné rozsi¥it vyrob-
kovou ¥adu o Sampon bez kondicioneru i pro ruzné typy vlasu.

4 .2 .3 Celkovée vyvyhodnoceni obou

Pruazikiuamu

Spojenim vyhodnoceni z obou pruzkuma jsem dosSla k zavé-
ru, Ze vyrobky Lilien jsou vcelku 2znamé. Velkym minusem pro
vyrobce je v3ak to, Ze ne vsSude je k dispozici dobra distri-
bucéni sit, ktera by témto vyrobkum pomohla dostat se do vzda-
lenéjsich prodejnich mist. Dalsi slabinou je také to, Ze fir-
ma nema dobrou propagaci svych vyrobku. Ackoliv z&akaznici ty-
to vyrobky znaji, nejsou stimulovani k tomu, aby si je koupi-
11,

Z pruzkumu prodejen bylo zjisténo nasledujici pofadi

prodejnosti vyrobku Lilien:
1. krém na ruce, tekuté mydlo
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Sampon s kondicionerem
. krém na oblicej
sprchovy gel

(6 I~ PS8

koupelova péna
6. pletové mléko
Na zakladé vyhodnoceni pruzkumu u potencidlnich zakazniku
vSak bylo zjisténo rozdilné po¥adi:
tekuté mydlo
sprchovy gel
Sampon s kondicionerem
kopelova péna
. kKrém na oblicej

krém na ruce

] OO O & W NP+

pletové mléko

Podstatné rozdily v po¥adi se objevuji hlavné u vyrobku krém
na ruce. Tento rozdil vznikl pravdépodobné na zakladé nepfes-

ného vybéru vzorku respondentu.

Podobny p¥ipad se objevuje 1 na vyhodnoceni prodejnosti
vyrobku Lilien vzhledem k jejich parfemaci.
Na zAakladé pruzkumu prodejen bylo vytvofeno nasledujici pofa-

(s kil
broskev

kokos

1
2. jahoda
3
4. ruze

5. banan

Zz pruzkumu u potencidlnich zdkazniku bylo zjiSténo pofadi:
1. kokos
jahoda

2

3. broskev
4. ruze

5

banan

Rozdily byly zaznamenany u vani kokosu a broskve, které maiji

v jednotlivych pruzkumech pFevracené poradi.
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SlouCenim obou pruzkumi bylo ddle zjisténo, Ze celkové
nejprodavanéjsim vyrobkem té&lové kosmetiky Jje:
1. Sampon
sprchovy gel
tekuté mydlo
Krém na oblicej
pletové mléko

krém na ruce

~N O 0Ok WwoN

koupelova péna

Nejvice Zadanymi kosmetickymi znadkami jsou:
1. Nivea

Fa

Palmolive

Ryor

Johnson”s

Camay

N O e N

Pantene
(viz kapitola 7.3. Analyza konkurence)

Na zakladé zjisténych dat z obou prizkuma bych firmé Mi-
la Cosmetics s.r.o. doporuc¢ila =zvysSeni aktivit v oblasti ob-
chodni podpory prodeje, zdkaznické podpory prodeje a v ramci
reklamy.

Na zakladé zjisténi z pruzkumu u potencidlnich zakazni-
kG, proé nékteré zakaznice nejsou s vyrobky Lilien spokojeneg,
nebo proé nemaji zajem je kupovat by se mél vyrobce zamérit
na tyto hlavni body a podle toho uzpusobit vyrobu a propagaci
svych vyrobku:

- navyk zakaznic na jinou kosmetickou znacku,
- nabizené vuné nejsou vhodné,

- pFilis citliva plet pro pouzivani téchto vyrobku.

V prvé Fadé by mél vyrobce propagaci svych vyrobku uzpa-
sobit tak, aby si ziskal zakazniky, ktefi jsou zvykli na kon-

kurenéni kosmetické znacéky. Pro tuto cinnost je také dobré
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védét, jaka konkurenc¢ni kosmeticka znacka je nevice pouZziva-
na. Vyrobce by mél svoji pozornost zaméFit také na parfemaci
svych vyrobki. Ve svém vyrobnim programu by se mél vyrobce
také zaméfrit na zdkazniky s citlivéjdi pleti a roz3i¥it vyro-
bu o specialni vyrobky pro tyto zdkazniky, nebo alespoi roz-
§irit svou nabidku o vyrobky pro ruzné typy pleti.

pozn.: je nutné upozornit na to, Ze vérohodnost uvedenych dat
muZe byt sniZena na zdkladé vyskytu nékterych druhl
chyb marketingového vyzkumu:

1. CHYBA MERENI
data mohla byt =zkreslena prostfednictvim nepochopeni
nékterych otazek respondentem nebo jeho neochotou od-
odpovidat na nékteré casti dotazniku. Ke zkresleni
dat mohlo také dojit na zakladé ovlivnéni respondenta
tazatelem.

2. CHYBA VLASTNIHO VYBIRANI
K casteénému zkresleni dat pravdépodobné doslo i kvu-
1i vybéru vzorku (tazatelé si vybirali respondenty na
zakladé jejich ochoty odpovidat).

3. CHYBA NENALEZENE ODEZVY
Castecné zkresleni dat mohlo byt také zapficinéno
tim, Ze se néktefi respondenti nevyjadfili na vSechny

otazky.

B Promotion

Promotion je forma komunikace mezi prodejcem a zdkazni-
kem. Smyslem promotion je ovlivnéni veFejnosti za ucelem Us-
pésné céinnosti firmy. Zakladnimi nastroji promotion jsou re-

klama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej.
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S.1. Nastroje promotion

L= el e 0 E Rek]lama

Reklama je jakakoliv placenda forma nepfimé masové komu-
nikace. Je uskutecCfiovdna prost¥ednictvim tiskovych médii,
rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh a fi-
remnich $titd. Reklama muZe spot¥ebitele motivovat k dlouho-
dobému pozitivnimu vztahu k produktu ¢i firmé a stejné tak
muzZe ovlivnit okamZity vzrist trZeb firmy.

Mezi hlavni cile reklamy pat¥i zvySeni poptavky po pro-
pagovaném produktu, posileni finan¢éni pozice a vytvareni po-

zitivniho image firmy ¢i vyrobku.

B: 2. Podpoxraa prode jc

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych aktivit, které
spotfebitele stimuluji ke koupi vyrobku ¢i sluZby. Zejména
jde o ruzné formy cenovych zvyhodnéni - kupény, bonusy, vzor-
ky zboZzi, prémiova baleni, rabaty atd.

Podpora prodeje byva spojovana rovnéZ s otevienim nové

prodejny nebo se zavedenim nového produktu na trh.

cile podpory prodeje maji predevSim kratkodoby charak-
ter. Mezi nejcastéjsi cile podpory prodeje patfi zvysSeni pro-
deje, stimulovani zadkaznika k zakoupeni vétsiho mnoZstvi ur-
éitého vyrobku, stimulovani zakaznika k opétovnému nakupu

atd.
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e |0 e Public relations

Public relations znamena vztah firmy a jejich produktu
k vefejnosti. Jde o takovou formu komunikace, jejimZ cilem je
vytvofit pfiznivé minéni o firmé &i vyrobku v povédomi zdkaz-
niki a veFejnosti. Public relations miZe byt velmi G&inngm
zpusobem promotion. Vyznam public relations v modernim marke-

tingu vzrusta.

Hlavnim nastrojem public relations je vydavani tiskovych
materialu (broZury, letacky, podnikové Casopisy a noviny),
ucast na veletrzich, po¥adani tiskovych Kkonferenci a dnu

otevfenych dvefi, sponzoring nebo pécCe o zaméstnance.

S.d-.4d4. Osobni prode]

Osobni prodej je forma osobni komunikace. Jejim cilem je
dosazZeni prodeje vyrobku nebo sluZby. Osobni prodej se usku-
tec¢niuje formou uUstni konverzace mezi obchodnim agentem a za-

kaznikem.

5.2 Navrh pPpropagacniho mate—

rialu

vzhledem k nasycenosti trhu kosmetiky a velkému poctu
konkurenénich firem v této oblasti prumyslu by méla firma p¥i
tvorbé propagace vyrobku peclivé zvazit celkovy pfinos, ktery
by ji jednotlivé formy promotion mohly p¥inést. (Bylo by
vhodné porovnat jejich a¢innost vzhledem k pFedpokladanym
niakladum a poté, na zakladé tohoto porovnani urcit nejvhod-

néjsi formu propagace.)
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Kazdy zakaznik ma rGzna kritéria, ktera pouziva p¥i roz-
hodovani o koupi.

(bézné kupni motivy viz obr. 5.1.)

Identifikace zakladnich rozhodovacich kritérii zakaznika
je Jjednou ze zakladnich p¥edpokladl k vytvo¥eni Gspé&sné komu-
nikace mezi vyrobcem a zakaznikem. Firma muZe stimulovat pro-
dej svého vyrobku pouZitim zakladnich rozhodovacich kritérii
zakaznika k popisu produktd p¥i jejich propagaci. Tato propa-
gace Jje velmi G¢€inna. [1]

5.1. - BéZné kupni motivy

moZné alternativy zvlastni sluzby tlak vrstevniku
vzhled strach prestiz
znackové 7jméno chtivost cena

Cistota zvyk zisk

duvéra identifikace kvalita
pohodli image vztah
zdvorilost impuls bezpecnost
aver integrita servis
zvédavost penize Zivotni Groven
zavislost pot¥eba vhodnost
zabava vykon prodejni doba

(1]

Mezi nejdulezitéjsi duvody kupniho rozhodnuti podle vy-
konaného pruzkumu trhu patfi:
1. cena vyrobku Lilien
2. vzhled - vkusny obal
3. duvéra - i dobra zkusSenost
4. zvédavost
5. kvalita - dobra zkusenost s vyrobkem
6. vhodnost - pékné, lakavé vuné

Toto zjisténi by méla organizace brat v uvahu p¥i tvorbé pro-

pagace vyrobku.

Nejviditelnéjsi, ale zarovén nejnakladnéjsi formou pro-
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motion je reklama v televizi. Vzhledem k témto nakladum bych
navrhovala pfesvédcovaci reklamu vyrobki v Easopisech, novi-
nach a v radiu regiondlniho vysilani, ktera by up¥ednostnova-
la vyrobky Lilien p¥ed konkurenci a zaroven predstavovala ve-
fejnosti firmu. Podle mého nadzoru by pro tyto vyrobky byla
nejvhodnéjsi pulzujici reklama s pFetrZkou, coZ je st¥idani
obdobi, kdy béZi reklama na vyrobek s obdobim bez reklamy.

K tomu, aby firma zvysSila =zajem o své vyrobky by bylo
potfeba zvysit také aktivitu v ramci podpory prodeje, a to
jak v oblasti spotfebitelské podpory, tak hlavné v oblasti
obchodni podpory prodeije.

V ramci spot¥ebitelské podpory prodeje by bylo vhodné
zavedeni:

: KUPON%, které by umoZhovaly slevu p¥i nakupu které-
hokliv vyrobku Lilien. Tyto kupény by se pFipeviovaly na
vn&jsi stranu oball vyrobku Lilien. Znamenalo by to tedy, Ze
by mél zdkaznik umoZnénu slevu az pfi opétovném nakupu. To by
mohlo byt do jisté miry velmi vyhodné, nebot by se tak dal
u zakaznika vypéstovat urcity navyk na tyto kosmetické vyrob-
ky. Tyto kupény by vSak znamenaly uré¢itou slevu vyrobku,
a tim i niz&i trzby. Proto by byl tento zpusob podpory prode-
je vhodny pouze jako kratkodoby - asi jeden mésic. Vhodné by
také bylo umistovat tyto kupény do Gasopisu spolu s reklamou
na tyto vyrobky.
pozn.: tento zpusob podpory prodeje Jje velmi vhodny pro novy

vyrobek, protoZe umoznuje jeho rychlé rozsSifeni mezi

zakazniky.

5. SPOTREBITELSKYCH SOUTEZI, které by udrZely staré za-
kazniky a také pFilakaly nove. SoutéZz by mohla nap¥. spocivat
v tom, Ze by se na vnit¥ni strany zatek pripevnovaly malé Ze-
tonky s kterymkoliv pismenem abecedy na jedné strané Zetonu,
na druhé strané Zetonu by byl vytistén nazev firmy a jeji lo-
go. Kazdy =zakaznik, ktery by 2z Zetonu sloZil nazev vyrobku
"I,ilien" a zaslal na adresu obchodniho sidla firmy by byl za-
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Fazen do slosovani o ceny. Témito cenami by mohlo byt nap¥i-
klad:

poukazka na odbér kosmetického zboZi do ur&ité ceny,
darkovy balicek s vyrobky Lilien,
knihy,

- levné pobytové zajezdy...

3. REKLAMNICH PREDMETU S LOGEM FIRMY. Tyto pFedméty by
mohly byt Jjakousi prémii p¥i n&kupu uréitého po&tu vyrobku
Lilien, nebo p¥i nakupu vyrobku Lilien, ktery se hufe proda-
va. Tyto pfedméty by mohly byt také obsazZeny ve firemnich
obalech pro kompletaci vyrobku Lilien.

NejbézZnéjsSim pFfedstavitelem téchto reklamnich pFedmétu
jsou propisovaci tuzZky. P¥i navrhu reklamniho p¥edmétu pro
firmu Mila Cosmetics s.r.o. Jjsem se vSak pozastavila nad sku-
tecnosti, Ze propisovacli tuZka je pro tuto formu propagace
velmi bézZna. Navic pfedméty slouZici k podpofe prodeje kosme-
tickych vyrobku by mély urcitym zpusobem respektovat jejich
charakter. Mélo by Jjit také o véc, Kktera zakaznika zaujme
svoji originalitou a ktera svoji atypic¢nosti odlisi danou

firmu od jejich konkurentu.

P¥i hledani vhodného propagacéniho pfedmétu jsem se zamé-
Fila na predméty denni potFeby, které maji spojeni s kosmeti-
kou nebo hygienou a navic se pohybuji ve velmi nizké cenové
kategorii. Nejvhodnéjsim pfedmétem pro reklamu danych vyrobku
by podle mého nazoru byl h¥eben. PouZiva se nékolikrat denné,
jeho pofizovaci cena je pomérné nizka a vydrzi slouZit svému
Géelu déle neZ propisovaci tuzZka. Myslim, Ze by bylo také
vhodné, kdyby se tento navrhovany reklamni pfedmét objevoval
ve stejnych barvach, jakeé maji vyrobky Lilien, tzn. v bilé,

ruzové, zluté, oranZové a Vv cervené.
( predbézny navrh tohoto propagac¢niho predmétu viz priloha)

pozn.: tento G¢el by mohlo také splnovat kapesni zrcatko, na
jehoz okraji by bylo zlatym pismem vytisSténo logo
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a adresa firmy.

K tomuto reklamnimu p¥edmétu by se pozdéji mohly pFipo-
jit dalsi bézZnéjsSi predméty:
- destniky,
- kliéenky,
- samolepky,
- letA&cky,
- igelitové tasky...

4. Prezentace vyrobki Lilien prost¥ednictvim KATALOGO-
VYCH LISTﬁ, které by byly =zakaznikim Kk dispozici zdarma
v drogistickych prodejndch, a to bud”™ u pokladny, nebo p¥imo
v regalech, kde by byly dané vyrobky umistény. Podle mého na-
zoru by bylo vhodné tyto katalogové 1listy distribuovat také
do kadefnickych salonu nebo podobnych mist s Cekarnami. Za-
kaznice si tu vétsSinou krati cekaci dobu prohliZenim ruznych
casopisu nebo reklamnich materidald a tim, Ze by si tu v klidu
mohly prohlédnout nabidku vyrobku Lilien by se zvySila prav-
dépodobnost, Ze si dany vyrobek koupi.

5. PREDVADECICH AKCI vyrobka Lilien, nap¥. prodejni
stanky v obchodnich domech.

Pro zakaznickou podporu prodeje by bylo také vhodné
umoznit potencialnim zakaznikum dané vyrobky vyzkouSet. Nej-
vhodnéjsi umisténi vyrobku pro tyto Gcely by bylo v mistech,
které vefejnost hojné navstévuje. Takovym mistem jsou veétsi-
nou hotely, restaurace, vefejné dopravni prostf¥edky nebo ve-
fejné WC. Zde by se v umyvarnach umistovaly nadobky na tekuté
mydlo Lilien. Tyto nadobky by byly oznaceny nazvem vyrobku,

logem a adresou vyrobce.

Vyroba ¢i nakup téchto nadobek by vsak byly pro firmu
Mila Cosmetics s.r.o. prilis nakladné, proto by bylo vhodnéj-
&{ na zakladé smlouvy s provozovateli umistit logo firmy
a etikety vyrobku na nadobky, které vlastni provozovatel da-
ného podniku a do kterych by firma dodavala dany vyrobek
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s vyraznéjsi slevou.

V ramci obchodni podpory prodeje, coz jsou vétEinou ak-
tivity zaméfené na velkoobchody nebo maloobchody za acelem
zvySeni prodejnich aktivit, by bylo vhodné zavést nap¥.:

- prodeijni slevy,
- odmény za vystaveni zboZi ve vykladnich sk¥inich,

- moznosti Gvéru pro odbér zboZi dobrym obchodnim
partnerun,

- poskytnuti slevy p¥i velkém odbé&ru vyrobku,
- bezplatné zasilani katalogu (alespoi 4x rocCné).

Vhodné by bylo také zavedeni néjakého propagacniho pred-
métu pro obchodni partnery firmy. Tyto pfedméty by patfily do
luxusnéjsi a tedy i do vysSSi cenové kategorie, neZ reklamni
pfedméty pro zakazniky. Témito pFedméty by mohly byt napf.
sklo, porceldn, naramkové hodinky s logem firmy, diadfe nebo
luxusni psaci pot¥eby. Tyto p¥edméty by slouZily hlavné jako
novorocni darky, Jjako pozornost p¥i prvnim kontaktu s novym
obchodnim partnerem, jako pozornost pf¥i podepisovani vyznam-
nych smluv nebo p¥i Jjedndni s duleZitymi obchodnimi partnery

a zakazniky.

Vhodnou formou propagace by byla také sponzorska ¢in-
nost, a to predeviim na akce vénované zachrané Zivotniho

prost¥edi nebo na akce pro postiZené spoluobcCany.

Firma by si také méla uvédomit, Ze je na propagaci vy-
robkil potFeba vynakladat nemalé financ¢ni prostfedky. V pFipa-
dé kosmetické firmy by bylo vzhelem k velkému poctu konkuren-
t4 na trhu vhodné vénovat na propaga¢ni ¢innosti 20% aZ 25%
roéniho zisku firmy. Na rozdil této skuteCnosti vénuje spo-
leGnost Mila Cosmetics s.r.o. na svoji propagacni <¢cinnost

pouze 5% svého roc¢niho zisku.
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s - Odhad trZniho rodilu

Trzni podil je ukazatelem strategického zdravi firmy, je

ukazatelem konkurenceschopnosti. Ukazuje podil prodeje daného
vyrobku ku celému trhu.

Jako vychozi bod pro odhad trZniho podilu firmy Mila
Cosmetics s.r.o. jsem pouZila syndikatni data, ktera pro fir-
mu vypracovala Ing. Dita Netikovd 2z brnénské marketingové
agentury. Tato data se vztahuiji k roku 1994, v tomto roce mé-
la spolecnost Mila Cosmetics s.r.o. podil na trhu asi 0,5%.

PF¥i odhadu trZniho podilu jsem postupovala nasledujicim
zpusobem:

1. V bFfeznu roku 1996 Jjsem spolu s obchodnim zastupcem firmy
Mila Cosmetics s.r.o. navstivila velkoobchody s drogistic-
kym zboZim v Pardubicich, Hradci Kralové, Caslavi, Rychno-
vé nad KnéZnou, Turnové a Vv Nové Pace. Ve vSech téchto
velkoobchodech Jjsem 2zjistovala, Xkolik procent 2z obratu
veskeré koupelové kosmetiky tvoFi vyrobky Lilien.

Zjisténa data: Pardubice =~ 5%
Hradec Kralové - 6%
Caslav - 4%
Rychnov nad KnéZnou - 3%
Turnov - 4%
Nova Paka - 0%

Vyhodnocenim t&chto dat je prumérny podil: 3,7%

5. Dalsi fazi odhadu trZniho podilu firmy Mila Cosmetics
s.r.o. byl pruzkum drogistickych maloobchodu v Hradci
Kralové, Liberci, TFebechovicich pod Orebem a v Pardubi-
cich. Ve véech téchto prodejnach Jjsem zjiStovala kolik
procent z obratu veskeré koupelové kosmetiky pripada na

vyrobky Lilien.
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Vyhodnocenim téchto dat je prumér: 1,3%

Porovnanim obou prumérnych &isel se da pfedpokladat, Ze
by se trzni podil firmy Mila Cosmetics s.r.o. mél pohybovat
okolo 2,5%, coZ je prumér obou zjisténych podilu.

Tento Gdaj je vSak znaéné zkreslen tim, Ze ne ve vsech
velkoobchodech a maloobchodech s drogistickym zboZim tyto vy-
robky prodavaji. DalSi p¥ic¢inou zkresleni trzniho podilu fir-
my Mila Cosmetics s.r.o. je, Ze veskery prodej kosmetickych
vyrobku neni provadén prostfednictvim velkoobchodni a maloob-
chodni sité a Ze prodej kosmetickych vyrobka uskuteéhnovany
pfimo v domacnostech spot¥ebitelu neni moZné pro jeho obsah-
lost do tohoto pruzkumu zahrnout. V dusledku této skutecnosti
lze predpokladat dalsi sniZeni odhadovaného podilu firmy na
trhu na Y. Ak 2y,

Zavérem 1lze ¥ici, Ze odhadovany trzZzni podil 1,7% aZ 2% je
mnohem vysSSi neZ podil, ktery byl 2zjistén k roku 1994
(0,5%). Tato zména Jje zpusobena predevSim skutecnosti, Ze
v dobé, kdy byla tato syndikatni data shromaZdovana, firma
Mila Cosmetics vlastni vyrobu kosmetiky Lilien teprve zahajo-
vala. V soucasné dobé& je tato kosmetika mnohem znaméjsi
a roz3ifenéjsi, proto je i podil této firmy na trhu kosmetiky

véetsi.

7 A Hodnoceni firmy

PFi stanoveni cilu musi firma vychazet ze svého poslani,
které je dano vrcholovym managementem. VSechny cile organiza-
ce musi byt realizovatelné a vzadjemné sladéné. Cile finanéni,
vyrobni, organizacni a marketingové musi byt navzajem propo-
jené.

74dkladnim cilem podniku je uspokojit potFeby a prani ur-
éitého okruhu zakazniku efektivnim zpusobem. Uspésnost firmy

z4visi na Jjeji schopnosti pFizpusobit se rychle se ménicim
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podminkam trhu. Proces fizeni marketingu vychazi z poslani

a cilu organizace a prispivda k zajisténi shody mezi cili
a zdrojl organizace a prileZitostmi a omezenimi, které pfina-

S5 Erhs

Aby mohl podnik své cile uskuteénit, musi vstoupit do
kontaktu s Fadou dalSich subjektu, které tvo¥i jeho prostfe-

di. Prostfedl firmy se sklada z mikroprost¥edi a makropros-
t¥edi.

Mikroprost¥edi je takové prost¥edi firmy, ve kterém pod-
nik funguje a kterym je ovliviiovdn. Do mikroprost¥edi pat¥i
sama firma, Jjeji dodavatelé, zprost¥edkovatelé, finanéni in-
stituce, distributo¥i, z&kaznici, konkurenti aj.

Makroprostfedi firmy tvo¥i cCinitele, které pusobi vné
firmy a ovlivaAuji jeji ¢éinnost mdlo kontrolovatelnym zpuso-
bem. Tyto ¢initele jsou vice méné neovlivnitelné a pat¥i mezi
né mimo jiné 1 demografické, ekonomické, politicko-pravni,

technologické, p¥irodni, kulturni a socialni vlivy.

TG (e SWOT analyza

Chce-1i firma své cile dostatecné a spravné plnit, musi
dobFfe znat své prostfedi a musi se v ném umét dobfe oriento-
vat. Firma by si méla urcit, jaké je jeji postaveni vucéi pro-
tfedi, které ji ovlivauje, aby si mohla na zakladé toho

spravné stanovit své dilci ukoly.

Hodnoceni vnéjsich a vnitfnich ¢initelt a jejich vlivu

se provadi pomoci SWOT analyzy. Tato analyza spociva v pres-

ném Vymezeni SilnYCh a Slab}?Ch mist firmy a umoiﬁuje odlisit

hrozby a atraktivni prilezitosti, které mohou podniku p¥inést

vghody nad konkorenci. Vysledky SWOT
zpisobem ovlivnit dal&i rozhodovaci procesy spojené s ¢innos-

analyzy mohou zasadnim

ti podniku.
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g e Nglins S—w analyza

Hodnocenim vlivu vnit¥nich &initeld se zabyva S-W analy-
za. Jejim dkolem je posoudit, zda ma podnik vnit¥ni p¥edpo-
klady k tomu, aby Uspésné splnil své cile. zda je schopen G-
spésné Celit hrozbam trhu a soucasné vyuzit pfilezitosti, kte-
ré mu trh nabizi. Pro stanoveni slabych a silnych mist firmy
je dobré =zvolit tabulkovou formu, aby bylo moZné ohodnotit
firmu z hlediska jejich diléich aseku. [2]

(S-W analyza spolec¢nosti Mila Cosmetics s.r.o. viz obr. 7.1.)
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7.1. - S-W analyza

asek silné stranky slabé stanky

vyroba |* kvalifikovana prac. sila|* omezena vyrob. kapacita

(z nedostatku finanénich

¢ : zdroju)
* moderni stroje * omezenda mozZnost vybéru
dodavatelu
* nereaguje pruZné na po-
ptavku

* vyroba omezena kapaci-
tou obalového materialu

finan- |* pomérné velké zisky * nedostatek financ¢nich
ce prost¥edku
* pomérné nizké vyrobni * mala moZnost Gvéru
naklady
marke- |* schopni obchodni zas- * malo prubojna obchodni
ting tupci politika

* mala propagace vyrobku

* omezené moZnosti ob-
chodnich zastupcu

* maly podil na trhu

* mala znalost konkurence

* mald znalost poZadavku
zakazniku

* konzervativni pristup
vedeni firmy k mar-
ketingovym c¢innostem

* maly poedil na trhu

organi-| * nadSenost a schopnost
zace pracovniku

Na prvni pohled je zFejmé, Ze tato podnikatelska jednot-
ka je silnad v oblasti organizace. Ostatni uvedené useky firmy

jsou hodnoceny jako slabé.

Nejslab&i strankou této firmy je oblast marketingu. Fir-

ma je pomérné slaba i po finan¢ni strance, nebot ji chybi
inovaci a zkvalitnéni vyrobku, coZ se promita
Nevyhodou této firmy je také to, Ze ma

prostredky na
i do daseku vyroby.

vatele ze zahrani&i, odkud spole¢nost Mila Cosmetics s.r.o.

dovazi vyzivné latky a esence pro vyrobu kosmetickych vyrob-
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ku. Ze zahranici se také dovazi obaly, které byvaji dovezeny
mnohdy se zpozdénim nebo v menSim po&tu a tim omezuji vyrobu
a prodejnost vyrobku. Myslim, ze by bylo vhodné, kdyby se
firma pokusila nalézt vhodnéjsi dodavatele, nebot konkrétné
dovoz obalu z Velké Britanie je velmi drahy a je tu velké ne-
bezpeCi zpoZdéni dodavek kvuli velké vzdalenosti. Vhodné by
bylo zaméfit se na moZné dodavatele v nasi republice a na do-
davatele ze sousednich zemi, nebot by bylo p¥i kratsi vzdale-
nosti moZné, aby si firma vyzvedla materidl od dodavatelu sa-

ma a tim zamezila p¥ipadnym zpoZzdénim dodavek a naslednému
omezeni vyroby.

Slabé stranky firmy je nutné zduraznit, nebot jsou ne-
dostatkem a brzdou firmy v jejim rozvoji a Jje t¥eba je od-
stranit. Jsou to pfedevsSim slabiny v oblasti marketingu:

- nepruzZné reakce na poptavku,

- malo prubojnéd obchodni politika,

- mald propagace vyrobku,

- mald znalost konkurence,

- mala znalost pozZadavku zdkazniku,

- konzervativni p¥istup k marketingu.

s e O—T analvyvza

Rozborem ¢initelu, ovlivAujicich Einnost firmy z vnéjsku
se zabyva O-T analyza. Tato analyza umoZiuje rozbor prilezi-

tosti a ohrozeni dalsiho rozvoje firmy. Za dobré postaveni

firmy se povazuje stav, kdy ma firma velké prileZitosti a ma-

14 ohrozZeni. [2]
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Spolecnost Mila Cosmetics s.r.o. ma nasledujici p¥ilezi-

tosti a ohroZeni:

PRILEZITOSTI

- dobry start firmy na podatku vyroby ( vyrobce prvni
Ceské ucelené Fady koupelové kosmetiky),

- pfijatelna cena vyrobku,

- zajimavé obaly vyrobku,

- kvalita vyrobku Lilien je srovnatelnd se zahrani&nimi
kosmetickymi vyrobky,

- vyhradni zastoupeni kosmetickych firem "Artdeco"
a "General Cosmetics",

- export vyrobku.

OHROZENI

- mnoho zahraniénich i domdcich konkurentu ($irsi na-
bidka vyrobku, reklamni akce...),
- rust cen surovin,

- problémy v distribu¢ni siti.

Z analyzy pF¥ileZitosti a ohroZeni je zfejmé, Ze firma ma
na trhu dobré prileZitosti. Nejvétsi ohroZeni pro firmu zna-

mena velka& konkurence.

Firma by ve své strategii méla pfrihlédnout na své slabé
a silné stranky. Dobra strategie firmy Jje takova, ktera

vych4dzi ze silnych stranek a plné je vyuziva, vyhyba se sla-
bym mistum, snazi se je odstranit a sméfuje k vyuziti trZnich

pfFilezitosti. SnizZuje redlnost hrozeb a riziko dopadu. [2]
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7-2. Analyzad=aAkazntica

Uspésnost podnikatelské aktivity zavisi na sladéni stra-
tegie firmy s potfebami a pFedstavami zakaznika. Znalost z&-
kaznika je podminkou k sestaveni G&inné propagace a stanoveni
pfiméfené prodejni, cenové a distribuéni strategie.

PFi vstupu na trh si musi kaZdi firma nejdfive stanovit
segment zdkazniku, pro které bude své vyrobky vyrabét. Veli-
kost trhu zavisi na po&tu potencialnich zakazniku, ktefi
pfichazeji v avahu z hlediska trZni nabidky. Zakaznici, ktefi
projevuji dostatecny z&jem o nabizené vyrobky tvo¥i tzv. po-
tencialni trh.

V pfipadé koupelové kosmetiky Lilien tvo¥i potencidlni
trh zejména Zeny ve véku od 25 let. A¢koliv spotfebiteli kos-
metickych vyrobku jsou zpravidla vSichni rodinni p¥islusnici,
kupuji tyto vyrobky pfevainé Zeny. Firma by méla tedy svoji

strategii zaméfFit pFedevsim na né.

7.3. Analvyza kkonkurence

Jednim 2z dulezitych faktoru, které ovliviAuji chovani
podniku je jeho konkurence. Konkurenty jsou firmy, které se
snazi uspokojit stejné potfeby stejnych zdkaznikl a jejichi
nabidka je podobna.

Firma musi vénovat svym konkurentim pravé takovou pozor-

nost, jako svym zdkaznikum. Musi neustdle srovnavat své vy-

robky, ceny, distribuéni cesty a propagaci s konkurenci,
a timto zpusobem pak identifikovat své vyhody a nevyhody vuci
odhaleni potencialni vyhody ¢i ne-

ni. Tim zvysSuje nadéji na F =
a mize lépe zaujmout pFiméFenou

vfhody souéasného poc¢inani

strategii.
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Na zakladé provedeného priuzkumu trhu 1ze usuzovat, Ze
nejvétsimi konkurenty spolenosti Mila Cosmetics s.r.o. jsou:

: o s i g v od fi i dor
- tato firma mimo jiné vyré&bi krémy na ruce znadky Atrix

a deodoranty 8x4 a Limara, podil této fimy na naSem trhu kos-
metiky je asi 3,34%

2. Kosmetika znadky FA od firmy Henkel

- firma Henkel vyrabi také parfémy a deodoranty znacky
Moschus, podil této firmy na trhu kosmetiky v Ceské republice
je okolo 2,08%

3. Kosmetika znacky PALMOLIVE od firmy Colgate - Palmolive
- tato firma vyrdbi kromé uvedené kosmetiky také deodo-

ranty znacky Mennen a mydla Protex, podil na trhu &ini asi
2,66%

4, Kosmeticka znacka RYOR od vyrobce Ryor Praha

- firma Ryor Praha je znamd hlavné diky své kosmetické
znacce Ryor, vyrobené vyhradné 2z 1écivych bylinych extraktu,
mimo jiné vyrabi tato firma jesté krém na ruce znacky Arnika,
podil na trhu kosmetiky této firmy Jje asi 3,23% a pat¥i mezi
nejsilnéjsi domaci konkurenty

5. Kosmetika JOHNSON'S od firmy Johnson & Johnson

- tato firma vyrabi kromé uvedené kosmetické znacky takeé
hygienické potfeby znacky Carefree a Silhouvettes, podil této
firmy na trhu kosmetiky je asi 6,48%

6. Kosmetika znacky CAMAY od firmy Procter & Gamble
- tato firma 3je na trhu kosmetiky dob¥e znadma a mimo
uvedenou kosmetickou znac¢ku vyrabi jesté détské pleny Pam-
pers, damské hygienické potfeby znacky Always a kosmetiku
Pantene pro V, Vidal Sassoon Wash And Go, Head & Shoulders,
Kamille aj.,podil na trhu této firmy se pohybuje okolo 5%

pozn.: trzni podily téchto firem jsou za rok 1994
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(ohodnoceni téchto konkurenénich znadek viz obr. 7.2.)

Mezi silnéjsi konkurenty pat¥i dale:
1. domaci vyrobci

Milo Olomouc,

- Mika Ceska T¥ebova,

- AB-Kozmetika (SR),

- Alpa,

- Astrid Praha,

- Detecha Néachod.
2. zahraniéni vyrobci - DE-Miclen,
- Elida,
- Gillette UK. London,
- Laboratories Garnier Paris,
- Loreal Paris,

- Ponds Hamburg.
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Tato profilova analyza hodnoti pét nejprodavanéjsich a nejob-
libenéjsSich znacek téloveé kosmetiky :

1. NIVEA (N)
2. PALMOLIVE (P)
3. FA (F)
4. RYOR (R)
5. JOHNSON"S (3)

ve srovnani s kosmetikou LILIEN (L)

NIVEA je vcelku hodnocena velice dobf¥e. Nejlep$i hodnoce-
ni ziskava atribut vybéru vyrobkua a kvality. Pouze cena je
hodnocena jako velmi vysoka.

ZnaCka PALMOLIVE je ohodnocena také jako vcelku dobra
kosmetika. Nejlépe je ohodnocen atribut prodejnosti. O néco
hufe vychazi cenovy atribut a vybér kosmetickych vyrobku této
znacky.

Kosmeticka 2znacka FA Jje celkové ohodnocena prumérem,

pficéemZ nejhufe hodnocenym atributem je kvalita a cena.

RYOR je nejlépe hodnocen z hlediska ceny. Kvalita a vy-
bér vyrobkl této znacky jsou také velice dobré. Obal téchto

vyrobkli neni moc dobfe hodnocen.

Vyrobky JOHNSON"S Jjsou také celkem dobfe ohodnoceny.
Nejlépe je hodnocen atribut vybér vyrobku. Cena téchto vyrob-
kG je vSak vzhledem ke kvalité povaZovana za nepfimérené vy-

sokou.

Vyrobky Fady LILIEN jsou hodnoceny velmi kladné. Nejlépe

je hodnocena cena vyrobku, obal a prodejnost. Nejhufe je hod-

nocena kvalita, kterd Jje podle tohoto pruzkumu srovnatelna

s vyrobky znacky Johnson’s.

(celkové hodnoceni jednotlivych atributu viz obr. 7.3.)
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7.3. = Prumérné hodnoty vyrobkovych atributt

r X NIVEA |PALMOLIVE| FA RYOR JOHNSON"S |LILIEN
kvalita Y8 1,7 2,8 1,5 1,78 1,8
cena 2.7 2 2,8 1,375 2,89 i
obal 1,4 1.7 2,6.|.2,125] 2,56 1,4
vybér vy. 1,1 2 ekl B 1,67 1,6
prodejnost 1,4 3.3 2.7 1,625 2 1,4
pozn.: Tyto vysledky byly zjistény na zakladé dodatkového

pruzkumu u prodejcu a potencialnich z&kazniku. VSechny
uvedené atributy byly hodnoceny znamkami od 1 (nejlep-
§i) do 5 (nejhorsi). Dulezité je také wupozornit na
skutecnost, Ze vysledky tohoto prizkumu mohou byt ¢&a-
stecné zkresleny tim, Ze respondenti védéli, ktera ko-
smetickd znacka je predmétem pruzkumu.
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S Zaver

Cilem mé bakala¥ské prace
firmu Mila Cosmetics s.r.o.

bylo zhodnotit kosmetickou

» VCetné postaveni firmy na trhu
a jejich konkurentu.

Informace k tomuto zhodnoceni jsem cerpala z vlastniho
pruzkumu trhu. Cilem tohoto prizkumu byl uceleny pohled na

trh koupelové kosmetiky, véetné n&zoru prodejcu a potencial-
nich zakazniku.

DuleZitym vysledkem pruzkumu trhu bylo zjisSténi, Ze nej-
Castéji prodavanymi a pouzZivanymi druhy t&lové kosmetiky Li-
lien jsou: tekuté mydlo, Sampon s kondicionérem a sprchovy
gel. Mezi nejZadanéjsi vuné téchto vyrobki pat¥i: jahoda, ko-
kos a broskev.

DuleZzité je také zjisténi, Ze nejvétsimi konkurenénimi
kosmetickymi znackami firmy Mila Cosmetics s.r.o. jsou: Ni-
vea, Palmolive, Fa, Ryor a Johnson’s.

Z pruzkumu naddle vyplyva, Ze ackoliv je koupelova kos-
metika Lilien veFejnosti pomérné dobfe 2znama, neprodava se
tolik jako konkurenéni vyrobky. Hlavnim duvodem Kk této sku-
teénosti je pFedevsim to, Ze firma neni dostatecné aktivni
v oblasti marketingu. K tomu, aby firma zvysila zajem zakaz-
niki o své vyrobky by bylo zapotfebi vétsich aktivit v ramci
propagace vyrobki i firmy samotné. Vhodné by bylo napf. zvet-
Seni aktivit v ramci spotfebitelské a obchodni podpory prode-
je nebo umisténi reklamy na vyrobky do ¢asopisu, novin nebo
rozhlasu. Vyrobce by se mél také zaméfit na rozsifeni vyrob-
kové Fady Lilien. Vhodné by bylo napf. zavedeni vyroby Sampo-
ni bez kondicionéru a Samponu pro ruzné typy vlasu, nebo roz-
§ifeni vyrobkové Fady o pletové krémy pro ruzné typy pleti.

Na z4kladé SWOT analyzy bylo provedeno hodnoceni iEw,

Z vysledku vyplynulo, Ze nejslabsi strankou spolecnosti LA
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Cosmetics s.r.o. je jeji oblast marketingu. Dal$imi slabinami

této firmy je také nedostatek finanénich prost¥edki a omezena
moZnost vybéru dodavatelu.

V souladu s timto hodnocenim firmy jsem se snaZila na-
vrhnout vhodnou reklamu vyrobku Lilien, ktera by vice ovliv-
novala kupni rozhodnuti z&kazniku a navic nebyla prilis§ na-

kladna.

Zavérem Jje nutné dodat, Ze vzhledem k rozsahu préace
a omezenym casovym a finanénim moZnostem nebylo mozZné se pod-
robnéji zabyvat vSemi problémy spoleCnosti, ale pouze okrajo-
vé zhodnotit jeji dosavadni &innost a popFipadé navrhnout Fe-
seni nékterych zavaznéjsich problémi, se kterymi se spolec-
nost v souCasné dobé potykd a tim se i Gistedné podilet na
zajisténi vétsi GspésSnosti firmy na trhu.
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I?c3c1é§}CC)\féirli.

Na zavér bych chtéla podékovat Doc. RNDr. P. Strnadovi,

cSc. jako vedoucimu mé bakal&fské prace za vsSestrannou pomoc,

cenné rady a cas, ktery mi v prubéhu Zpracovavani bakalé&a¥ské

prace poskytoval.

Mé podé€kovani pat¥i také Ing. L. Kupkovi, jednateli spo-

lecnosti Mila Cosmetics, ktery mi asistoval jako konzultant
pfi mé bakalarské praci.
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Priloha €. 1. - reklamni letdky vyrobki Lilien
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Priloha €. 2. - reklamni letdk na nové pripra-
vovanou vyrobkovou fadu Nately
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Zakladni chrakteristika rady Nately

B PIO systém piimého prodeje vyvinula firma Mila Cosmelics

vysokojak
'ng. Milanem BareSem, DrSc. z VSCHT 2z Prahy, nejuznav ysoxojakostni receptury b

k ylinné kosmetiky Natel | i
anéjsim odbornikem pro y bt i

[ vyvoj kosmelickych vyrobki v Ceské
s <oiena 2 uh‘lsw_éhr) Samponu, vlasového balzdmu a koupelové pény
.:_-'jﬂ?'fn\"rn_ slofenim synergmky_knmhmnjr_- Cisté rostlinné latky s piirodnimi a anorganickymi latkami

 cbsahujf vitaminy a r.‘ni_ry v ucinném mnoistvi (provitamin B, elastin, glycerin) a x'y;.nk‘," podil [0.5 - 1% stlinné
wimanku, lipy a kopfivy. Obsah anorganickych soll v téchto vyrobcich je mensf ne# 1°f-; {-coi je stein.a konc:z}n:?;r;};k:ovTig;i;x

«nejsou chemicky barveny, barvu ziskavajf piidanim rostlinného vytazku
jeistickou viini ziskdva fada Nately kombinacl extrakiu a nizkého podilu pfirodniho parfému
yiva a parfemace majf negativnf vliv na pokozku i viasy. V fada Nately je podil téchto slozek minimaln(

o ;:.konor;'ych filmu poskytuje viasovy balzdm nejvy33i moznou ochranu proti negativnim vlivim Zivotniho prostiedi (kyselé
smog apod.)

v pro $ampon a balzam se vzajemné doplaujf a vytvaiejl jednotny téinny systém

1dini kompozice pro kazdy jednollivy typ viasu prokazatelna zlepduje stav vlasového skalpu i vlasu samotného (zkousky byly
4y SZU v Praze: dermatologie - Dr. Krs, kvéten 1995)

itnou kvalitu vyrobku dopliuje jedineény obal ocendny cenou za design (G-ART, 1945)

lasovy Sampon a viasovy balzam Vlasovy Sampon a viasovy balzdm
sertraklem kopfivy 5 s extraktem brizy
ynlistatickd UEinky {- 5 e kompozice zaji&fuje regulaci éinnoslti tukovych 214z
vismbinace vitaminu [ iporuje rusl zdravého “'e 4 > a zabrafuje opé&tovnému mafténi
3wy} noko 2k L e receplura je vylvoiena pro cisticl a antibakteriain{
iwjm slodenim je vhodny pro ka2dodenn E ueinky Samponu i -
i e pmezuje tvorbu lupd

sipanthenal zaruduje vysoky lesk ; e komhinace vitamini podporuje ra, 1 ”

ifeozend hydralace viasu a pokodky zdravého viasu a vydivuje poko kl..‘ f

i fesdnl a modeld3i utesu drdi viasy g e antistaticky utinek

obia tvar o e po ofelien( [sou vlasy dobie rozéesatelné, §

dr ¥l var, objem a |sou vysoce leskle
lasovy Sampon a viasovy balzdm Viasovy Sampon a viasovy balzam

frilraklem hefimankuy s extraktem lipy

-akou mycl schopnost s femnym uéinkem

enY pre 15 nodk eny barvenim_ lrvalou g b ""'.""“.I!m vys
#lrnostnimi viivy e & Ay =3 e regeneruje twkovy film viasu 5
dnl pled LIV 74ienim e ‘ " W e udruje pfirozenou vihkost viasu a pokolky
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e re J-I'r-rrlr A ko r..';.r » y |
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3 o 1411 resd Aa .l . . F}!T]P?l”r‘
- y protl alerglim a z&nétom . 8 o poudill jsou viasy mékké, hebké
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e -_,,\f-r,r.Lr-,-rn leskem
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Priloha ¢. 3. - cenik vyrobku Lilien
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NABIDKA PRO VELKOOBCHOD

L

Lilcen

~ HAND AND NAIL Ommb_(_

Oo:m UmN UUT

Douoacmmnm Uﬂoam_g_ cena

kokos, banan, broskev, rize, Eroqm

= S e el ek ST L YT vo,mﬁ kusl ez 3t
_ KREM NA PR il o ) K 150 g 5 x 12 30,74 40,90
kokos, banan, broskev, rize, jahoda po B ks Exmlof 6,76 " 3750
FACE CREAM Podet kust Cena bez DPH Doporuéena prodejni cena
.|I|I|I|I|I|||.||.||| e e =S 3 BN — P —
KREM NA OBLICEJ LR L ek IR S0 96,90 ¢+ 49,20
kokos, vanilka, broskev, rize, jahoda po 12 ks (karton) 8,12 45,02
vbﬂﬂcg mIOEmm Om_l Poget kust Cena bez DPH Douoacmm:m prodejni cena
~ SPRCHOVY cl L TR R 200 m| Sx 12y ¢ i SR 40,90
kokos, bandn, broskev, rize, jahoda po 12 ks (karton) 6,7 mu 50
‘ mbrmbi mIbznOO >ZU OOZD:._OZnﬂ Pocet kust Cena bez DPH Dovo.&ww:m u_Sum jni cena
bg (0] =0 i 5y 12
3 MPON A KONDICIONER S 250 ml 5x 12 30,74 40,90
H\zu;u,.u kokos, banan, broskev, ruze, E:oo.m po 12 ks (karton) 6,76 37,50
£ _ ﬁbmﬂcim mOU< rO.:OZ Pocet kus Cena bez DPH Doporuc¢ena prodejni cena
TELOVE MLEKO S A 0,74
T R S o il 40 i ks 54,20
A kokos, bandn, broskev, rize, jahoda po 12 ks (karton) 8,96 49,70
A
COC_D CREME mo.ﬁu Pocéet kust Cena bez DPH Doporu o:m Uﬂoom ni cena
._.m_AC._.m §<D_|O 500 ml 5) ) 36,97
I g Rt LI T RNV i _ 49,20
ﬁ kokos, bandén, uﬁomxmﬂ ruZe, jahoda po 12 ks (karton) 8,13 45,10
[ .
& LIQUID mOEu mm_nm:. Pocet kusu Cena bez DPH Doporuéena prodeini cena
amxc._.m a<c_.o zBu_.z 500 ml 5x 12 30,74
¢ e : 40,90
| kokos, banan, Uamxmﬁ ruzZe, jahoda po 12 ks (karton) 6,76 37,50
mmrpx_zm FOAM mb.ﬂI Pocet kusu Cena bez DPH WUUO-_r ¢ena prodein cena
CXCUZCL_O_ xocvmr 500 :.__ S 4 ) 28,20
— T St = - — 37,60
po 12 ks (karton) 6,20 34,40

r / Celkova cena sady

15 946,20

MILA ﬁ-»Jn..?qu.__P

‘\{f.r\f‘ P vwenk 4

—



NABIDKA PRO MALOOZCHOD Leiliea

_ L : ni cena
M HAND AND NAIL CREAM Poéet kusu Cena bez DPH DCoporucena prodejni
_‘ KREM NA RUCE 150 g 5x12 = e 49,-
Kokos, bandn, broskey. ruZe, jahoda po 12 ks (karten) 7,38 40,90
_ _ - _ o
| _FACE CREAM Poéet kusu Cena bez DPH Doporucena prodejni cena
| KREM NA 0BLIGEY 150 g 5 x 12 40,25 59,.
_ |
| kokos, vanilka, broskev, ruZe, jahoda _ po 12 ks (karton) 8,85 49,10
[ . - : - - S
___ _U»u,mbncg mIOC{mm Dmmr \ UO@D _.r.r.m.m._ ”mjm hez DPH UOUO__\.Lﬁth.m prodejnt cena
aetuiiar o el ldbinell St il alaly -
| SPRCHOVY GEL 200 mi__| 5 %10 33,52 p
___ kokos, banan, broskev, ruze, jahoca * po 12 ks (karton) 7.38 40,90
|__BALSAM SHAMPOO AND CONDITIONEA | Poget kusd | Cena bez DPH Doporuéena prodejni cena
‘_ SAMPON A KONDICIONER 250 mi 5 112 33,52 49
- e e O ———— e i
M _ﬁ Kokos, banan, broskev, rize, jahoda po 12 ks (karton) | 7.38 40,30
‘=) | PARFUME BODY LOTION Pocet kusu _ Cena bez DPH Doporucéena prodejni cena
| g = = . e e — —_—— L — —
—— | TELOVE MLEKO 400 m| | 6 xi2 44,43 65
S A = T e b
~~ |__kokos, banan, broskev, ruZe, jahoda | po 12 ks (karton) * 9377 54,20
;\ | B Y —
3 m LIQUID CREME SOAP _ Pocet xusu __ Cena bez DPH DoporuCena prodejni cena
| a = e e e—— S =
| TEKUTE MYDLO 500 ml | 5 12 | 40,25 _
- . - —_— e =1 39,-
| kokos, bandn, broskev, ruze. jahoda “ 00 12 ks (karton) 8,85 49,10
| LIQUID SOAP REFFIL _h Pocet kus _ Cena bez DPH Ooporucena prodejni cena
| > = . = ——r— .|I||!|I|..|..|_“
| TEKUTE MYDLO - NAPLN 500 ml | Sx12 _ 33,52
= . T \|.f|.|l-||. R T |J|.--II__|| S T - | T —— rﬁm..
kokos, bandn, broskev, ruze jahcda | PO 12 ks (karton [ 7,38 40,90 _
M. RELAXING FOAM BATH __ Podet kusu __ Cena bez DPH Doporucena prodejni cena
_. = 3 : e e ———— ——— — — |_-.||-| —— — - - e —————————— — - e e e e — —— — — —
|  UKLIDNUJICI KOUPEL 500ml | 5x12 __ 3G,82
— - _. e e e e i 45,.
Kokos, bandn, broskev, riZe, jahoda | PO 12 ks (karton) | 6.78 37,60
_ 17 389,80 \ e e~y

__, Celkova cena sady



Priloha ¢. 4. - harmonogram propagacnich akci
pro rok 1995




Harmonogram reklamni akce Lilien 95

(licici kosmetika ARTDECO)

gpen - Zari - regionalni radia

- vyhlaseni soutéze

Miss Lilien - Zaba 95

2ari - kontrakty BRNO
-1l .WVELKA MODNI
SHOW

- inzerce

- redakéni €lanky

- Beauty Praha

- seznamovaci akce

fiien - inzerce

- redakéni €lanky

- damsky klub

promotion akce

- auta
- prodejni stojany
- gseznamovaci akce

- Miss Lilien

Profil (Pardubice),Euro K (Liberec),FM Plus (Plzen),Faktor (Ceské
budéjovice) Hady (Brno),Bonton (Praha),Orion (Ostrava)

a) spot 30 s na souléz Miss Lilien - 74aba 95

b) soutéz o ceny (otazky na MILA COSMETICS - Lilien 26 soulé3i)

DIVKA 2x strana konkurs,vyrobky

predstaveni novinek

logo,buleti lelevizni spot,promtion prodej a prezenlace

MAXI magazin (39 tyden)
DIVKA
MAXI magazin - vlasova a lélova kosmelika,
- licici kosmelika : serial Barevné poradenstvi 4x
2strany
licici kosmetika (stanek,souté? Mistrostvi CR v make-upu -1 misto)

ARTDECO - Ceské Budéjovice

MAXI magazin ,2strany(42 44 tyden)

BLESK magazin, 1 slrana (41 tyden)

BETTY 1strana

belynka ,1 strana

MAX| magazin - PROFESOR BARES - vyvoj kosmetiky, receptury
- exkurze vyroba

BLESK magazin - firma MILA COSMETICS

F1- 2-vou h.rozhovor o firmé

pozvani zastup velkoobchdi do HK na exkurzy do vyroby

(jednorazova sleva)

reklamni napisy na autech obchodnich zastupcn

vyména polsirii s motivem poselstvi 7 raje 1000 ks v prodejnach

ARTDECO - Plzen Pardubice Brno, Zlin

regionalni kolo Plzen



- plakaty

jstopad - inzerce

- redakéni £lanky

- seznamovaci akce

- Miss Lilien

msinec - inzerce

-redakeni £lanky

- Miss Lilien
finAle
- Vanoeni trhy

- kniha ARTDECO

10 000ks plakati - souldz Miss lilien

MAXI magazin ,1strany (A7 tyden)
BLESK magazin, 1 slrana (45 lyden)
KVETY ,1 strana (45 tyden)

BETTY, 1Islrana

betynka ,1 strana

MAXI magazin - péce o viasy
BLESK magazin - prezentace nasi lirmy, vyvoj designu vyrobkn
KVETY - PROFESOR BARES - spoluprace s firmou MILA

COSMETICS
ARTDECO -Praha Oslrava
regionalni kolo Ostrava Liberec, Ceské Budéjovice Praha

BLESK super, 1 slrana (49 lyden)
RP magazin 1 slrana(49 tyden)
BETTY,1slrana

betynka ,1 strana

BLESK super - piimy prodej

RP magazin

regionainf kolo Pardubice Bino
Hradec Kralové

Bimo

barevné poradenstvi



Priloha €. 5. - dotazniky pouzité p¥i pruzkumu
trhu




vék:

10.

11.

12.

2 5
14.

5.

RKosmetika I..T 1. T E N
Zzakaznik — zna Lilien

upravenost:

Znate télovou kosmetiku Lilien ?

Odkud znate kosmetiku Lilien ?

Znate reklamu na kosmetické vyrobky Lilien ? Co si o ni
myslite ?

Kupujete vyrobky Lilien ?

== ECETET P SRR ET =

Kupujete tyto vyrobky opakované, nebo jste je koupila jen
jednou ?

Jaké mate zkusSenosti s timto kosmetickym vyrobkem ?

Které vyrobky kosmetiky Lilien nejvice kupujete:

+ Sampon s kondic. + sprch. gel + tekuté mydlo

+ relaxaC. Koupel. péna + plet. mléko + krém na ruce
+ krém na oblicej

Kterou z nabizenych vini mate nejradéji:

+ kokos + bandn + jahoda + broskev + ruze + vanilka
Jaka jina vané by se podle Vas pro tento vyrobek jesté ho-

dila ?

Jak se Vam 1libi obal ? Proc¢ ?

LIRT (100 Dol )L oo annrin s dnbtwinnhs ane NELIBI (0 bodu)
Jste s timto vyrobkem spokojena ? Pro¢ ?

BPOEDIISA (1008 ) v srsrnnrsssrnncnananssons NESPOKOJENA (0%)

Co byste vyrobci doporuc¢ila, pop¥. vytknula ?
Je podle Vas cena téchto vyrobku pfijatelna ?
Jaké jiné znacky vyrobku télové kosmetiky kupujete ?

- NEKUPUJ E -~

Pro¢ nekupuijete kosmetické vyrobky Lilien:

a) vysoka cena



0on =) O

b) vérnost jiné znacce

c) nevi - dosud nevyzkousela

d) nemam rada nabizené vuné

e) tyto vyrobky nepouZivam

£y ¥ing auavel oivlve . s
Mate zajem tyto vyrobky vyzkousSet ? Proc ?
Jaké vyrobky télové kosmetiky kupujete nejvice ?

. Jakou znacku télové kosmetiky nejvice kupujete ?

. Je podle Vas cena kosmetickych vyrobku, které pouzivate

pfijatelna ?



osmaeatixa L, T L. T BN
zakaznik — nezna Lilien

upravenost:

Co Vas napadne, kdyZ se na tento vyrobek podivate ?
(respondentum byl predveden reklamni letdk a vyrobek)
2. Libi se Vam obal ? ProcC ?
LIBT (100 DOANY s nvecesesonconmnsoncnsmneins NELIBI (0 bodu)
Mate zajem tento vyrobek vyzkouset ? Proc¢ ?
Jaké vyrobky télové kosmetiky nejvice pouZivate ?
5. 0d jakych znacek kupujete tyto vyrobky ?



Kosmetika LI L T E N

Prode jna

mala* - stfedni® - velka drogisticka prodejna*
vyrobky Lilien: na stojanech® - v regdlech s ostatnimi?
lokalizace prodejny: HK* - LB* - PA/CR™

Znate firmu MILA COSMETICS s.r.o. a jeji vyrobky:

ano ne
Znate vyrobky Lilien: ano ne
Prodavate vyrobky Lilien: ano ne

-- ZNA , PRODAVA--

O ktery vyrobek Lilien maji podle Vas zakaznici nejvétsi
zajem ?

Které vuné vyrobku Lilien jsou nejvice Zadané ?

Je podle Vas cena vyrobku Lilien p¥ijatelna:

ANO, LEVRE (100 POl ). xrssrsnrenannna NE, DRAHE (0 bodu)
Co byste vyrobci doporuc¢il/a ?

Co vite o vyrobci kosmetiky Lilien ?

Jaké znacky télové kosmetiky jsou u Vas nejvice Zadané ?

-- ZNA , NEPRODAVA--

Pro¢é neprodavate vyrobky Lilien:
a) nelibi se
b) nebyly nam nabidnuty
c) méli jsme je, ale neni o né zajem
d) Jin€ ..cccccccectencnsssssrcnnen
Jaké znacky télové kosmetiky jsou u Vas nejvice Zadané ?



-- NEZNA--

Jak se Vam vyrobky Lilien 1ibi ?
(prodejcum byl predveden reklamni letak)
a) celkoveé
b) obal (lahve, krabicky, etikety)
c) nabizena Fada vyrobku
Jak se Vam 1libi reklamni letdk vyrobkua ?
Myslite si, Ze by si tento vyrobek u Vas nasSel své zakaz-
niky:
+ ano + asi ano + nevim + asi ne + ne

Jaké znacky télové kosmetiky jsou u Vas nejvice Zadané ?
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