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ABSTRAKT

Bakaldska prace analyzuje celkové konkufein prostedi firmy Framesi a v zé&w
navrhuje feSeni a moznosti aplikovaniéchto feSeni v praxi pro udrzeni
konkurenceschopnosti firmy. Prace je rédeda na d¥ hlavni ¢asti. V prvni teoretické
casti jsem zpracovala teoretické podklady z odbdite¢atury, které se tykaly daneho
tématu. V druhé analytick&asti jsem popsala profil firmy Framesi, hlavni kardnty,
aplikovala SWOT analyzu, Porfer model a provedla marketingovy vyzkum.
Vypracované vysledky analyz poukazuji na konkéinéwyhody, nevyhody, fileZitosti ¢i

ohrozeni firmy Framesi.

Klicova slova: konkurence, konkutem analyza, SWOT analyza, Potiet model,

marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This graduation thesis considers Framesi’'s oveaatipetitive environment, and elaborates
solutions and their alternatives to increase tira iompetitiveness. This report is divided
into two sections. The first theoretical part gashand consolidates information from the
existing related literature. The second practi@t pontains a description of Framesi and
its main competitors; including a SWOT analysisParter’'s report, and a marketing

research. In conclusion, this study highlights Fears Strengths, Weaknesses,

Opportunities and Threats.

Keywords: competition, competitive analysis, SWOfalgsis, Porter analysis, market

research.



PredevSim bych rada pe&kbvala obchodni zastupkyni firmy Framesi, dlouh®let
kamaradce a kolegyni S#walenské za ohromnou pomoc a podpdiypani této prace a
dale mé poékovani pati vSem obchodnim zastupo konkuregnich firem za poskytnuti

vSech patebnych materidl a informaci.
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UvoD

Na zaéatku této prace je velmiutezité si trh nabizejici produkty viasové kosmetiky

rozclit na dw ¢asti a to nasledovn
» trh maloobchodni viasové kosmetiky,
» trh profesionalni vlasové kosmetiky.

Retailova vlasova kosmetika je mnohonasoBisi segment nez segment profesionalni
vlasové kosmetiky. Vyrobky jsou distribuovany ddécenaloobchodni drogistické &ia
pati zde Sampony, styling, regenerace, barvy, melitgvald na vlasy. Vyrobky jsou
nabizeny za nizSi ceny oproti profesionalni kosceetiale nejsou tak kvalitni a jsou

podpdeny masivni reklamouggobici na Sirokou ¥ejnost.

U profesionalni vlasové kosmetiky se jedna o zesdgny sortiment vyrobk ale daleko
kvalitngjSich za vyS8Si ceny oproti retailové viasové kosreet Tyto vyrobky jsou
pouzivany pevazrt profesionalnimi kadaiky pro jejich praci v kadeickych salonech a
pouzecast vyrobki (Sampony, styling, regenerace) je mozné zakoupitdomaci pouziti

nag. piimo v kadénickém salonui ve specializovanych prodejnach.

V této bakaléské praci se za#iim pouze na trh profesionalni viasové kosmetikyeské
republice, ktery je v sa@astné dob velmi silné konkurerni, hlavré diky velkému

mnozstvi firem nabizejicich profesiondlni vlasokosmetiku na tomto trhu.

Diky pasobeni silné konkurence na trhu jsem se ve svéldiska prace rozhodla
analyzovat konkuremi prostedi firmy Framesi, ktera je italskym vyrobcem psié@malni
vlasové kosmetiky. V této praci budu analyzovantirFramesi a jeji hlavni konkurenty,
zjistovat konkuretini vyhody a nevyhody firmy Framesi, pro¢éanarketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikFramesi a z&rem navrhnu mozn#éeSeni, aby firma obstala v

tomto silre konkuregnim prostedi.

Téma analyza konkurence profesionalni vlasové ktkynsem si zvolila hlava proto, ze

velmi ©€Zké pro kazdou firmu si zde udrzet své zakaznilgnkiareni postaveni a

vyhody.



|. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE RIiZENi PODNIKU

Usilim kazdého podniku a jeliinnosti je snaha umistit §vhmotny&i nehmotny produkt
vhodreg na trh, udrZet se na trhu, posilovat zde ¢illevre a neustale svoji pozici a vytiei
piitom zisk. Chce-li podnik usp a obstat v konkur&mim boji, musi byt schopen
poptavku po produktu nejenom uspokojovat, ale higvpredvidat. Uspsny je prae ten
podnik, ktery dovede iptvaet nabizejici se trznitritezitosti v podnikatelské z&fry a

realizovat vytg¢eneé cile v pedstihu bd’ pred konkurencéi efektivrgji nez konkurence.

Podminkou usfEného rozvoje podniku je nezbytnost kvalifikovanélrategickéhdizeni
a strategického planovani, které je zaloZzeno nmecipech marketingu. Podnik, ktery nema
vytyéené své poslani, hlavni cile a neméng zmisob dosazenithto cili, dlouhodoks
ztraci moznost dalSiho rozvoje a neni schopen prrgagovat na zemy svého prosedi
ani predvidat budouci ptgby trhu. Toto se nevztahuje pouze na velk&exst podniky,

ale i na malé organizace.

Slova jako strategicky a strategie jsou vetiasto pouzivané ekonomické terminologie v
sowastném vyrobnim i obchodnim slovniku a #mzdy jsou tyto vyrazy spojovany se
schopnosti rozhodovat na zaklad/soké odbornosti a profesionality. Pojem straaga
svij pavod viecting a volrg preloZzeno znamena wmi velitele nebo generala. V obecném
slova smyslu se strategii rozumi jastefinovany postugi jakysi ndvod, jak za danych
podminek dosahnout vyignych citi. (Bednatik, 2007)

1.1 Strategicky marketing

Hlavni ¢innosti strategického marketingu je podporovat daué marketingové filozofie
podniku do kaZzdodenni praxe a v rdmci marketingov@lanovaciho procesuquevsim

shromad’ovat a analyzovat informace, vyuzivané jak Kedtkezné kazdodenni situace
podniku, tak pedevSim k identifikaci dlouhodobych tréndStrategicky marketing nebo
také strategicky marketingovy proces vychazi zelaghch poslani, stanovenych tcil

podniku a ze strategickélitmiciho procesu (Soukalova, 2004).
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Strategické marketingowézeni probiha v nasledujicich etapach:
» planovani,
0 marketingova situai analyza
o stanoveni marketingovych @il
0 navrzeni marketingové strategie
o0 sestaveni marketingového planu
* realizace,

* kontrola.

Na za&atku celého marketingovékaliciho procesu si vedeni podniku musi stanovitaiz
poslani podniku a vymezit kam podnik &mje, véem a jak bude podnikat. Ke stanoveni
piesné vize a deni poslani podnik pouZzije analyzu gastné situace podniku a jeho
prostedi se zvyraztnim silnych a slabych stranekfilpzitosti a ohrozeni podniku.
Situatni analyzou si firma definujet@sny cil a nésledujici marketingova strategii ur

zpasob, jak dosahnout vytgného marketingového cidecila podniku.

Vytvoreni findlniho marketingového strategického planbrzaje uteni snéru rozvoje
podniku, analyzu saasné situace, definovaniicipodniku a uteni strategie, sestaveni

plani, jejich realizaci a kontrolu.

1.2 Marketingova situa¢ni analyza

Jak jiz bylo zmigno v predeslé kapitole, marketingova sina analyza je prvotnim
zahajenim planovaciho procesu podniku. Siiaanalyza jecinnosti, ktera slouzi k

lepSimu pochopenitfgin sowastného stavu podniku.

Marketingova situéni analyza by w@la dikladre a systematicky zkoumat a analyzovat
marketingovou situaci podniku, jeho postaveni vloko prostedi, vlivy pisobici na

podnikani a vyvoj marketingové présti podniku.
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Marketingova situéni analyza se provadi jako:

* analyza faktar vnéjSiho prostedi (prostedi ekonomické, demografické, socialni,

kulturni, technologické, politické aipodni),

* analyza konkurence (nApkdo je naSe konkurence, silné a slabé stranky

konkurence, situace konkukarich firem),

e analyza trhu (nap zakladni kritéria segmentace, charakteristika aikeost

segment, pozadavky a perspektivy dalSiho vyvoje),

e analyza prodéj (nag. hodnoceni jednotlivych vyrobkovyctad nebo celkové

hodnoceni prodéj distribuwenich cest).

Analyzu je vhodné provétive tech¢asovych horizontech:
* analyza dosavadniho vyvoje tzn. pozice podniku nuhoisti,
e analyza sotastného stavu tzn. pozici firmy v s@snosti,

e progn6za mozného budouciho vyvoje tzn. pozice éktdrice podnik dosadhnout v

budoucnosti.

V situani analyze je pdeba se hlavhzantiit na vnitni a vrgjSi faktory, které ovlivnily
¢i ovliviwuji sowastnou situaci podniku a maji rozhoduijici vliv navéreni podminek pro
podnikani. Podnik ve svém viim prostedi nuze faktory pébézné ovliviiovat a

upravovat tak, aby byl uggny ve vigjSim prostedi.

Faktory se mohou vyvijet plynul& ve skocich, proto jsou charakterizovany &nan
stuprém nejistoty pi jejich vyvoji a @itom casto byvaji na sabzavislé. To vSe klade

mimoradre vysoké naroky na analyzu. (Bedéi&s 2007)
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Pro snazsSi orientaci Ize &j8i a vnitni prostedi podniku rozélit:
» mikroprostedi, které zahrnuje vlivygsobici uvnit podniku a Ize je kontrolovat,

* mezoprogiedi, které zahrnuje ¥j$i vlivy pusobici na podnik, ale které nége jiz

pIné kontrolovat, ale ize je do jisté miry ovliiovat,

* makroprogtedi je tvdgeno vlivy, které psobi na mikro i mezoprasdi podniku a
neni @gimo ovlivnitelné, proto je nutné makroprieli neustale monitorovat a

piedvidat jeho vyvoi.

Podnik, ktery chce byt ugpny, musi vSechny kladné i zaporné vlivy analyzopatznat
trendy a snir jejich pisobeni, vyuZit jich a aktienprizpasobit své chovani seasnému i
otekdvanému vyvoji tohoto prdsti. Pro podnik je velmiidezité a nezbytné poznat
faktory vrejSiho prostedi i vnitnich podminek a diky sittai analyze znat, co podnik
muze ohrozit a naopak, jakeé filezitosti vytv&eji moznosti uplattni a

konkurenceschopnosti.

1.3 Analyza konkurence a konkurertniho prostitedi podniku

Podnik g analyze svych konkureinta konkuretiniho prostedi by ngl v prvétrad hlavre
identifikovat své konkurenty a konkuram prostedi, odhalit jejich fednosti a slabiny,
jedinginé vlastnosti a odhadnout jejich reakce a stratédgpetSim konkurentem je ten,
ktery se podniku nejvice podoba, hgprodava stejnému cilovému trhu, pouZziva identicky
marketingovy mix atd. Marketingéwizeny podnik stavi na dobré znalosti konkgrého
prostedi a konkurerit tzn., Ze by podnik # znat cile, strategie,fpdnosti, slabiny a
celkové chovéani konkureintcoz vyzaduje @kladnou analyzu konkureinjak stavajicich,
tak i €ch, ktgi se mohou objevit v blizk&j vzdalené budoucnosti. Diky analyze svych

konkurenti podnik identifikuje své vyhody a nevyhody a napi@msvoji strategii.

1.3.1 Identifikace konkurence

Pfi marketingovém strategickém planovani ijeban vzit v Gvahu, Ze konkurenty podniku
nejsou jenom vsichni ti, co se snazi na trhutusgpodobnym produktem, ale Ze existuje

nékolik Urovni konkurence.
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Pati sem konkurenti skutei i potencialni, imi i negimi.

Skuteny konkurent je konkurentem s&asnym, ktery na podnik v konkurerim prostedi
momentalg jiz pusobi. Potencionalni konkurent je konkurentem buthouktery mize na
trhu jiz pisobit (feba v jiném odétvi) nebo jedt ani neexistuje, neni zatim naSi

konkurenci, ale v budoucnu se jinfie stat. (Svandova, 2005)

Konkurenti gimi jsou ti, ktéi si primo konkuruji ve stejném oboru s ostatnimi podniky
nag. vsSichni gstitelé brambor a konkurenti némi mohou byt nafp vyrobci €stovin,
protoze pi nedrod brambor z&nou zakaznici nahrazovat bramboggtovinami a tim

padem si tyto podniky budou némo konkurovat.

Podnik byva ¢asgji ohroZzen potencialnim népym konkurentem nez sastnym

piimym konkurentem.

Konkurenci dale mizeme rozliSit nasledujicim é#pobem:

e konkurence variant vyrolik je zvlastnim fipadem vnitni konkurence, kdy

jednotlivé varianty vyrobku jsou chapany jako vrndfe konkurenti,

» konkurence zn#k je to zakladni forma konkurence mezi podniky kdzakaznik

vybird mezi zcela podobnymi produkfiznych dodavatél

» konkurence iznych technologii, které uspokojuji stejnou fpbti zakaznika
odliSnym zmisobem, kdy konkurenty jsou vSichni dodavatelégclpgji produkty je

mozné zaréovat, ficemz poteba zakaznika je uspokojena ve stejném rozsahu,

» konkurence pmyslového odstvi je konkurence vSech producérda dodavatél

produkti z ugitého oboru,

* rozpaitova konkurence je konkurence mezi vSemi organingckteré se snazi

ziskat swj dil na rozpétu zakaznik.
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1.3.2 Sbér informaci o konkurenci

Podnik by ndl prabézré sbirat informace o konkurentech, aby mohl idekdifat jejich

slabiny, utit své konkuredini vyhodyc¢i nevyhody, specifickéiiednosti a jedinaost.

Presné informace tykajici se nasSi konkurence gedy velmi obtizné ziskat, obzvI&st
informace o prodeji, trznim podilu, zisku, navratonvestic, obratu pea, vyuziti
kapacit atd. a navic se podnikt$inou dozvidd o svych konkurentech pouze ze
sekundarnich udajnag. osobni zkuSenost, doslechuzikum mezi zakazniky, dodavateli,

obchodniky i pracovniky konkurence atd.
Podnik by ndl o konkurenci shromatovat:

 vSechna mozna publikovana data z infafmieh médii, inzerdt vlastnich

dokument, zprav dozatich orgard, vyrocnich zprav konkurence atd.,

» data ziskana n&pdemontazi vyrobk interview s jedinci ve styku s konkurenci,

rozhovory na veletrzich atd.,
» data ze specialnich jmkumi zjiSt'ujici vnimani konkurentovi zgky, powdomi
zakaznik o konkurenci atd.,
Ziskané informace by &hpodnik dale tidit, fadit podle platnosti a spolehlivosti zdroje a

vyuZivat tyto zdroje do analyzujicich sitmdch zprav. Informace by #ly byt neustale

aktualizovany a hlawnpouzivany.

| kdyz skEr informaci neni zrovna levna zalezitost, tak prénezajem firmy o sbirani

informaci o konkurenciifjde ve svém dsledku firmu jet dréze.

1.3.3 Analytické srovnavani konkurence
Pfi samotné analyze konkurence by vZzd¥§l idavré podnik zkoumat a srovnavat:

» vykon konkurence - kdy podnik zkouma relativni frpodil konkurence, obraty,
zisk a podil nakujp a vytvai profil vykona konkurence a vyhodnoti néjezitejSi
faktory asgchu v porovnani s vybranynii hlavnimi konkurenty podniku,

e cilovou skupinu konkurence - zde podnik zkoumjakau skupinu kupujicich se

konkurenti zandtuji, aby dosahli takovych vysletikzda jsou napojeni na cely trh

nebo na par atraktivnich segméenti pouze na jeden segment. Finalnim
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posouzenim podnik ziska srovnani konkurenceschtiprmsztahu k atraktivnosti

trhu, trznich segmetinebo atraktivnosti ktbvych zakaznik,

» strategie marketingového mixu u konkurence — podji#cuje, jakym zgisobem
konkurenti realizuji své strategie u cilovych zakai, jaky maji rozpoet a jak ho
vyuZzivaji, zda maji Siroky nebo Uzky sortiment \gkd, jaké kvality a za jakou

cenu, jaké vyuzivaji distrildmi kanaly atd.,

* komegni sila nebo slabost konkurence — podnik zkoumi& jma konkurence

relativre silné a slabé stranky a jaké jsou jejich vyhodyeayhody.

Z provedené analyzy konkurence a jejiho gemlitby firma néla winit zawry popisuijici,
v jaké konkuredni pozici se firma nachazi oproti konkurenci a fgto zjiS€né Udaje
ovlivni navrzeny marketingovy plan a marketingosttategii podniku. (Svandova, 2005)
Firma by si néla proti existujici konkurenci navrhnout konkrétsfrategii, s cilem

dosahnou witého trzniho postaveni a zisku s vyuzitim neggdlich stranek a nabizejicich

se filezitosti vyplyvajici z analyzy konkurence a jgjibrostedi.
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2 SWOTANALYZA

SWOT analyza fedstavuje analyzu silnych a slabych stranéiezitosti a ohrozZeni, které

Mt s

vnittnich silnych a slabych stranek podniku tzv. SW yreh vigjSich filezitosti a hrozeb
tzv. OT analyza se U&gns vyuziva pra¥ tato SWOT analyza.

Kazdy podnik by tedy # neustéle zcela analyzovat a naskegochopit své silné a slabé
vnitini stranky a satasré tyto poznatky postavit protiiflezitostem a ohrozeni, ktera

plynou z okolniho progedi podniku. (Soukalova, 2004)
Nazev se sklada z pateinich pismerityt anglickych slov:
» Strengths = Silné stranky
* Weaknesses = Slabé stranky
» Opportunities = HleZitosti

* Theats = Hrozby

Obr. 1. SWOT analyza

Zdroj: vlastni
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U SWOT analyzy mizeme rozliSitétyii zakladni typy strategickych situaci na zaklad

vzajemného zkombinovanfevaZujicich vnitnich a vejSich faktofi:

e kombinace W-T = mini - mini, zde dominuji slabéasiky uvnit firmy a hrozby ve

vnejSim okoli,

e kombinace W-O = mini - maxi, zde dominuji slabéasky firmy a pilezitosti
okolniho prosiedi,

* kombinace S-T = maxi - mini, zde dominuiji silnésky a ohroZeni organizace,

* kombinace S-O = maxi - maxi, zde dominuji silnéusky a ilezitosti organizace.
(Svandova, 2005)

2.1 Analyza SW

Analyza SW by mila vymezit dostané objektivni informace o silnych a slabych
strankach uvnitpodnik, tak jako jeho vrihich gedpoklad ke zhodnoceniiflezitosti a
odvraceni hrozeb ¥siho prostedi. V zajmu kazdé firmy by &o byt, aby byla analyza
provadna pravidel® a objektivig, nejlépe nezavislou, specializovanou firmou, ktatde

vedeni poskytnout nezkreslené a nezavislé informace
Mezi hlavni analyzované viiiti vlivy nagiklad pati:

* marketing podniku (nd@pimage podniku, historie, kvalita a konkurencegciust
produkti ¢i sluzeb, zn&a, Sfe a hloubka sortimentu, baleni, trzni podil, in@yac

distribuce, propagace, vyzkum trhu aj.),

» finance (nap finanéni zdroje, struktura kapitalu, rentabilita, vztadyfinancujici
bankou, naklady, dostupnost kapitalu, likviditalveatnost, pe&ni toky, obratka

zasob aj.),

» vyroba a vyvoj (nap vyrobni kapacita, Z&eni, sté stroji, pouzivana technologie,
kvalifikovanost a vyuZiti pracovni sily, néklady refy, vlastnictvi licenci,
spoluprace s vyzkumnymi a vyvojovymi pracovistipwm techniky zpracovani

informaci, podpora tw¢i prace, pruznost zén aj.),

e organizace podniku (n&p organizéni struktura, zpsob fizeni, usptadani

pravomoci, pruzny a schopny management, podnik&telangieni firmy, tymova
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prace, mezilidské vztahy, kvalifikovanost pracovn&jejich motivace, vadavani

zamestnand, vztah k firng, informani systém, pravidla komunikace aj.).

Tento seznam pouze nastle hlavni faktory vnini analyzy. Kazdy podnik si &uwje a

rozhoduje sam, které faktory jsou pr§) dilezité a budou obsaZzeny v SW analyze.

2.2 Analyza OT

Analyza OT nabizi rozbortjpeZitosti a hrozeb ysobici na podnik z Wgiho prostedi.
Analyza filezitosti gedvida pro budoucnost firmytipnivé vlivy a analyzou ohrozeni
rozumime pedevsim rozbor nezadoucich a iepivych vliva z vngjSiho prostedi. Tyto
negiznivé vlivy mohou negativhovliviiovat marketingovou aktivitu organizace viipthu
planovaného obdobi, a to v takovérenize nize dojit k vaznym porucham a stagnaci v
¢innostech. Velmi dlezité je vSak si wsdomovat, Ze co pro jednu firmutte znamenat
ohroZeni jeji existence, e byt pro jinou vyznamnouiiteZzitosti pro jeji dalsi rozvoj.
(Bednatik, 2007)

Analyzou gilezitosti a hrozeb je moznéeupovidat fitazlivost snéru podnikéani. Pokud
nam analyza ukazuje vysoky stipmoznych negativnich vliy ale zarove i pozitivnich
prilezitosti, mizeme dosahnout vysokého vysledného efektu, avBakypokém riziku.
Nest&i pouze rozpoznat hrozby dilpzitosti, je poteba jich undt maximalré vyuzit,

uplatnit svou konkurefmi silu a pednosti podniku.

e

* makroprostedi,

o ekonomické faktory (ndp ocekavané zrmy ekonomiky, hospodsky
cyklus, ekonomicky wrst, uUrokovd mira, inflace, kupni sila obyvatel,
nominalni a realné mzdy, vySe Uspor na obyvatelea mezamistnanosti
aj.),

o socialni a demografické faktory (fawek, vzdlani, porodnost, umrtnost,

migrace obyvatel, zémy v modelu rodiny a stylu zivota aj.),

o technické a technologické faktory (fawyvoj a zngny v technologii a

akcelerace technickych zmaj.),

o kulturni faktory (nap spol€enské tidy, zakladni nadzory, hodnoty aj.),
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o politicko-regul&ni faktory (nap. protimonopolni zakony, davé gedpisy,
minimalni mzda, cenova politika, patentové zakatgini dotace, granty na
vyzkumnou ¢innost, olanské, politické a dalSi formalni i neformalni

seskupeni aj.),

o prirodni prostedi (nap. prirodni a klimatické podminky,ffsodni zdroje,
naklady na energii, ekologicka hnuti aj.),

* mezoprogedi,

0 analyza struktury oddvi podnikani (nap souwastna pozice,
charakteristické rysy této oblasti podnikani, vypxa trendy aj.),

o faktory trhu (nap. typ a objem trhu, miraistu trhu, charakter poptavky a
jeji kolisani aj.),

o zakaznik (nap vek, pohlavi, pijem, profese, Zivotni styl zakaznika,

velikosti podniku, inovace a pouZiti produktu vamyslovém odutvi,

segmentace trhu, rozhodovaci proces zakaznikapnékuyklosti aj.),

o distribwini faktory (nap.. obchodni partrig logistika, tok zbozi, distriktni

retézce aj.),

o konkurergni prostedi a faktory (nap sila konkurence, chovani konkurence,

vymezeni konkureiitaj.) .
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3 PORTERUV MODEL

Podnik se musi vZdy snaZzit poznat a pochopit ptawdnkurence a diky nim e najit

piilezitosti a moznosti vyuziti jich ve prosgh firmy.

Americky ekonom Michael Porter vytiib teorii vyswtlujici konkurerni chovani
prostednictvim vyvoje situace na trhu. Teorie je podkladpro pochopeni, jak je
ziskovost firmy ovliviegna chovanim ac¢innosti trznich stran, respektive intenzitou
konkurence v daném oélvi. S rostouci intenzitou konkurence se &uvi firma samotna
stava méa ziskova a naopakipsnizené intenzitkonkurence ziskovost roste. (Svandova,
2005)

Kazdy firma by v rdmci 5-ti faktorové analyzy chov&onkurence gla vyhodnotit:
» jak velky vliv maji natinnost podniku jednotlivé konkuréni sily,

* jak ¢elit ttmto silam fisobicim na nas podnik.

Hrozha novech konsurents Potencialni
5 ez konkurenti

Wledndvact slla dodavanels : . Wledndvac] sila 2dkazning

Dodavatele i m Zakaznici

Hrozha substitucnich pradukiu
m“m FiebHd SETviLL

Obr. 2 Porteriv model

Zdroj: www.jirikoukal.com
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P&t dynamickych konkuremich pravidel podle Portera je (Porter, 1994):

vstup novych konkureft(sila novych konkureit bariéry vstupu do o@dwi pro

nové konkurenty),

e vstup novych vyrobk a sluzeb (fisobeni substittnich produkt a sluzeb, nové

technologie),
» dohadovaci schopnost kupujicich (vyjednavaci sikaznik),

» dohadovaci schopnost dodavatefrivalita mezi dodavateli, vyjednavaci sila
dodavatat),

e konkureni boj mezi existujicimi konkurenty (viiti rivalita, intenzita

konkurence uvnitodwtvi).

3.1 Vstup novych konkurenti

Potencionalni novi konkurenti jsou ti, Ktei v sodasnosti momentaénnekonkuruji, ale
mohou se stat konkurenty v budoucnosti, kdyZ shadraout vstoupit na rostouci trh, kde

dosahuiji ostatni podniky lakavych ziska do dané oblasti je snadné vstoupit.

Hrozba vstupu novych konkuréimh na trh se sniZuje existenci bariér vstupu na ddmy

Prekonani &chto bariér podstatizvySuje naklady.
RozliSujeme dva druhy vstupnich bariér:

» strategicka bariérasowastné podniky na trhuelhji rizna opateni pro to, aby byl
jejich trh pro no¥ prichozi neatraktivni (n&pudrZuji volnou kapacitu, ¥kavaji s

nasazenim nové moderni technologie, drzi cenykaveisni nizko),

e strukturalni bariéra pro now prichozi konkurenty pro ziskani pozice na novém
trhu plati dalSi faktory (n&ppaiateini velké trzni investice,ifstup k surovinam a

k distribuci, nedostatek zkuSenosti,ipbia velké vyrobni kapacity).

3.2 Vstup novych vyrobka a sluzeb

Existence blizkych substitiyttedy novych vyrobk a sluzeb, které se dovedou navzajem
funkéné nahradit, snizuji cenu a tim i vysledny zisk pddnijsou dalSi silou z Porterova

modelu konkuregniho chovani, naprostlinny tuk Rama je substitutem masla.
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Substit@ni vyrobky a sluzby jsou vzdy pro existujici dod@@ ohrozenim. Hrozba
substitufi se pro dodavatele snizuje, pokud firmy vgjalsubstituty s vySSimi naklady

nebo konkurence v odivi vyroby substitui je vysoka.

Konkureréni hrozba ze strany substiitge zvySuje, kdyz:
* U substiténich vyrobki se zlepSuje po#én mezi kvalitou a cenou,
» zakaznici zé&inaji byt ochotwyjSi akceptovat zgnu,

» pfi prechodu k substitinimu vyrobku zakaznici nemuseji hédnvestovat.

3.3 Dohadovaci schopnost kupujicich

Firmy, které jsou saidsti od¥tvi, piidavaji svowinnosti k produkim konkrétni hodnotu,
kterou zakaznik vnima ve spojitosti s nakupni cejako pongr ziskané hodnoty k
vynaloZzenym progedkam. U kazdého dodavateletwre zakaznik vnimat vztah hodnoty a
ceny jinak, coz vede zakaznika k ¥ a potencialni zgmé souwastnych dodavatelskych

vztahi.

Kupujici ma velmi silnou pozici, pokud je vyznamnyrakaznikem pro dodavatele a

pokud mé navic i k dispozici pebné trzni informace e snadnoijit ke konkurenci.

Kupujici se mohou stat pro podnik hrozbou, kdyzZinmagznost tlait ceny dofi, poZadovat

vysS8i kvalituci lepsi servis.
Tato hrozba zavisi na mnoha podminkéach:

* kupujici z&kaznici jsou velké podniky v malém ¢pp zatimco nabizejici

dodavatelska strana se skladady malych podnii,

» zakaznici nakupuiji relatignvelkou ¢ast produkce a mohou vyjednavat o &en

dodacich podminkach,

* existuje zptné nebezp#, Ze si kupujici své vstupy budou vygasami a snizi tak

dodavatelské ceny,

» citlivost kupujicich na kvalitu vyrobkwi sluzeb je mala a roed stupé

diferenciace produktu,
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» néklady na fechod k jinému podniku nejsou velké a kupujiciaki mohou vybirat

mezi podnikyci mohou nakupovat ockkolika podniki najednou.

3.4 Dohadovaci schopnost dodavatél

Dodavatelé, ktié maji silné postaveni a jsou na trhu vyznamnichegila roste, zvysuji
ceny a podniky kterym dodavaji své vyrobkysluzby musi toto zvySeni Buzaplatit¢i
pristoupit na jiné méhkvalitnejSi dodavky.

Faktory majici vliv natst sily dodavatéljsou:

» dodavatelé mohou podnikdimo konkurovat a sniZzovat tak ceny tzv. progresivni

vertikalni integraci uvnitkonkuregniho prostedi,

» dodavatelé vyrahi a dodavaji jedinené produkty a naklady na Zmu dodavatele

by byly velmi vysoké, proto se podnik stava na dadeli zavisly,

* podnik pisobi v konkuregnim prostedi, které neni pro dodavatelélafité, neni

na retm existegné zavisly a nemaitvod snizovat centi zvySovat kvalitu,

» dodavané vyrobky nemaji skoro Zadné substitutpa yelmi nezbytné k zachovani

kvality u kon€ného produktu.

3.5 Konkurenéni boj mezi existujicimi konkurenty

Vnitini rivalita je konkurence projevujici se mezi spaolestmi, které fisobi uvnit
stejného trzniho prasdi. Pokud je tato konkurémi sila slaba, podnik marifezitost
zvysit ceny a dosahnout tak vysSiho zisku. Pokuds@k opané tato sila velka, dochazi k
cenové konkurenci az cenové valce, kterd dale yjesilvalitu mezi podniky, limituje

Zisky a sniZuje vynosy.

V pripact velkého potu konkurend rivalita firem na daném trhu e byt vysoké a nuti
jednotlivé firmy snizovat naklady a maximalwyuzivat své vyrobni kapacity. Bariéry

piipadného vstupu nebo vystupu z &V jsou vysoké.
Silu konkuregini boje uvnit odwtvi ovliviwujici nasledujici faktory:

o struktura prosedi je charakterizovana velikosti trzniho podilu pa¢tem

konkurujicich si podnik a mizeme ji rozdlit nasledovi:
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0 konsolidovana struktura konkurariho prostedi, tzn. na trhu je jeden

dominantni podnik nebo malé mnoZzstvi velkych potinik

atomizovana struktura konkurarino prostedi, tzn. na trhu neexistence
podnik s dominantnim postavenim, ale velké mnoZsiglych nebo

strednich podnit,

mezistupé struktury konkureéniho prostedi, tzn. na trhu je vice

dominantnich podnik

» diferenciace vyrobka sluzeb a preference zkg,

*« zména velikosti trhu,

» rast vyrobni kapacity a struktura nakiad

e vystupni bariéry omezujici podnikiipvystupu z daného trhu a mohou byt

nasledujici:

o

vysoké investice vyrobniho #aeni, které nelze prodat a nema jiné mozné
Vyuziti,
vysoke fixni naklady a likvidni zavazky pro vystup,

silné emocionalni vazby podniku na toto predt diky gijmu pouze z

jedné podnikatelské aktivity,
socialni disledky pro region diky propou$ti zangstnang,
dlouhodobé zavazky ve sluzbach,

strategické vztahy mezi pollami jednoho podniku, podnikajici v
odliSném konkuretnim prostedi, kde nizky obrat jedné palky mize

zpasobit vysoky obrat jiné.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Podnik by pro pdteby svého marketingového strategickdéfmeni nél velmi dokie znat
prostedi, ve kterém {sobi, znat trhy, na které uniigeme své vyrobky, znat geby

zékaznik, znat konkurenci.

Pro udrzenti posileni trzniho podilu a konkurenceschopnostiyije poteba trh neustale
monitorovat, sbirat, hodnotit a porovnavat nezbytmdzstvi dlezitych informaci.
NejaktualrgjSi, presné a objektivni informace ziskava firma gramarketingovym
vyzkumem, ktery se sklada Ztpzakladnich krok:

» definovani problému (specifikovat problém, kterydbueSen a uit informace,

které bude zaptabi ziskat),

 plan vyzkumu (zjisovat a shromabovat zakladni informace o problému
piedevSim ze sekundarnich zdrop nasled& urcit jaké vyzkumné metody

pouzijeme),
» sbér informaci (skr primarnich informacifesré zvolenou metodou vyzkumu),
* analyza uddj (zpracovani zjignych udai),

o z&Wry a dopordeni. (S¥tlik, 2003)

4.1 Ziskavani informaci

Informace pro marketingovy vyzkum ziskavame ze sdinich a primarnich zdioj
Sekundarnich i primarni Gdaje byey vzdy byt objektivni, relevantni, nezkreslené a
piesné. Ve #tSine pripadh vSak firma musi ziskavat aktualni primarni udegezaklad
marketingového vyzkumu, protoZe sekundarnich Udejgoskytuji dostat@é mnozstvi

potrebnych informaci.
Sekundarni informace jsou ty, které jiz byly zjist a zpracovany pro jinycel.

Vyhodou sekundéarnich Udajje Usporacasu, nizSi naklady a snagi dostupnost
informaci. Nevyhodou je, Ze Udaje nemusi vzdy odiatvpotebam studie a nemusi byt

vzdy presné a aktudlni. ( Simova, 2005)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Sekundarni data izeme rozdlit:

e interni informace, které se nachazefinm v podniku a jsou nejle¥simi a
nejdostupgSimi informacemi naip prehledy o prodeji a trzbach, informace od

podnikovych prodejt, (Ketni evidence, rozbory hospdgiéécinnosti a;.,

» externi informace jsou informace ziskané gj$imo okoli podniku nap informace
ze s@lovacich progedki, o aktivitach konkurence, Udaje ziskangézgumem trhu
aj.

Oproti sekundarnim udan jsou primarni Udaje n&m¢ ziskdvany marketingovym
vyzkumem pimo v terénu podle konkrétnich pelb a poZadavkpodnikového marketingu
a déle jsourfdény a analyzovany. Primarni data jsou drazsi ahgjickani jecaso¢ a
technicky naron¢jSi. Zdrojem aktualnich primarnich dat je zkoumgednotka nap

jednotlivec, doméacnost, firma nebo jakykoliv subjédtery poZzadovanou informaci ma.

4.2 Volba vzorku respondenti

Volbou vzorku respondeintvybirdme vzorek osob zastupujiciché¢itou populaci, u
kterych budeme informace ziskavat. Vybrana skuggymeéla co nejlépe vystihovat
vSechny charakteristiky sledované populace a prpist&as  spolehlivosti ziskanych

informaci by néla mit spravnou velikost.
Vybeéru vzorku (skupiny), fizeme uvést nasledujicimigobem:

* nahodny vybr se provadi, kdyZ nemame Zzadné znalosti o celkaauboru naip

nahodi osloveni zakaznici titého obchodniho domu,

e zamerny vyker se provadi, kdyz mame o zakladnim souboru dastatimformace,
a jsou vybirany za#smng jednotky typické pro dany soubor rfafidé ve ¥ku do 30

let,

» typicky vyker se provadi tak, Ze se rafidzakladni soubor na stejnorodésti a v

kazdécasti provedeme nahodny &b

Vybér vzorku provadime hlaenu vyzkumu, ktery se provadi u velmi rozsahlého
zakladniho souboru, pokud se jedna dzkum z malého zakladniho souborulonby se

provadt Seteni u vSeckileni tohoto souboru.
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4.3 Metody a techniky sk&ru primarnich dat

Marketingovym vyzkumem by #h podnik ziskat kvalitni, fesné, aktualni, uplné a

nezkreslené informace.
Metody slkéru dat jsou:

e pozorovani,

e experiment,

+ dotazovani.

4.3.1 Pozorovani

Pozorovanim lidicinnosti nebo situaci se ziskavaji informace bezédda jakychkoliv

otadzek respondein.

Pozorovani mize byt mechanické za pouziti kamerygipaci z&izeni aj. nebo osobni

pomoci smyslovych orgéra pozorovacich schopnoskbvéka.

Muzeme sledovatipsré uréeny gednet pozorovani tzv. strukturované pozorovani nebo

sledovat obeancelkové chovani lidi tzv. nestrukturované pozorova

Objekty mohou byt pozorovany s jejich souhlasenonatr jejich ¥domi, tzv. pozorovani
zjevnécdi skryte.

Dale mize byt pozorovani provado v prostedi, ve kterém dana situace nastala nebo

pozorovany & probiha v tzv. firozenych podminkach, nebo ve kterém jsou simulgvan

urcité podminky v tzv. urle vytvorenych podminkach.

4.3.2 Experiment

Experiment je vyzkum zkoumajici vlivu jednoho jefnezavisle pronné) na druhy jev

(zavisle prominné), kteryteSi problémy tykajici se vztahtigny a nasledku.

Experiment niZze byttizeny a probihat v uéiém, laboratornim proidi tzv. laboratorni
experimenty nebo fize byt uskut&ovan v firozenych podminkach, v realném piesii

tzv. terénni experiment.
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4.3.3 Dotazovani

Dotazovani je neépstji pouzivana metoda ziskavani primarnich dat v etamgovém

vyzkumu. MiZe byt provadno:
* o0sobr,
» telefonicky,
* pisemn.

Osobni dotazovani e byt strikt@ strukturované s vyuZzitim dotazniku, kde postup
ziskani informaci je pe¥ndan formulaci aazenim otdzek v dotazniku. Otazky tazatel
dorwi responderitm, miZe respondenitn otazky pokladat a zaznamenavat odyplownebo

pii vyplhovani dotaznik mize pouze asistovat.

Dale miZze byt osobni dotazovani méstrukturované nebo volné dotazovani. Jedna se o
piipady individualniho nebo skupinového rozhovoruzatal respondentovi klade otazky
volné s cilem vyvolat diskuzi a ziskat poZzadované infecen Odpo#di na otazky jsou
zaznamenavany pisesnmebo pomoci techniky, ale tyto ziskané informaeevslmi

obtizre zpracovavaji.

Dotazovani za pomoci telefonu je nejrychlejSi télobm pro shromafovani informaci a
velmi podobné osobnimu dotazovani. Dotazovani Bl oyt velmi stréné a otazky by

meéli byt jasné, srozumitelné, zapamatovatelné a poitbloé.

Pisemné dotazovani spea v dordeni dotaznik na adresu respondénnejlépe s
pravodnim dopisem a s obalkou se zpateadresou a znamkou a¢apeém shromaZovani

dorwenych odpowdi.

Urcitou formou pisemného dotazniku jsou i elektronidké&zniky posilanép internet.

4.4 Dotaznik

Dotaznik je nastrojem pro ziskani dat, ktery lzarakterizovat jako souboriznych
otazek, uspi@danych v ufitéem sledu za &elem ziskani poebnych informaci od

respondenta.
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Dotaznikem mMzZeme ziskat nasledujici informace:

identifika¢ni data (nap jméno, adresa respondenta, datdas, jméno tazatele),
ktera se v dotazniku nemusibec vyskytovat a pokud jsou v dotazniku uvedeny,

tak zdsad&ina konci,

klasifikacni data (nap veék, pohlavi, socialni skupina, geograficka polohajéianti,
zamestnani, pijem), ktera popisuji informace o respondentecyt@data jsou bdi

na konci, nebo na Zatku dotazniku,

data o subjektu (n@pnazory, postoje, motivy respondéntespondent vyjadije,
Ze reco ma, wkkde byl), ktera tvei hlavni ¢ast dotazniku a zji§iji informace

tykajici se pedmétu a cile vyzkumu. (Simova, 2005)

V dotazniku pouzivame dva zékladni typy otazeku Jsmtazky otetené a zakené.

44.1

Otéazky otewené

Otazky otevené ponechavaji respondentovi absolutni volnsgbpnulaci odpo¥di. Tyto

otazky mizeme dale élit:

4.4.2

volné otazky - respondent odpovida zcela ¥@wvlastnimi slovy,
asoci&ni otazky nap ,Co Vas napadne jako prvni, uslysite-li SONY?*,

otazky s doko#enim \&ty, povidky, tematického naitu nebo obrazku nap,,Pri

Mriviw s

Otazky uzawené

Otazky uzayené nabizeji respondentoviegdem zvoleny seznam moznych odgdiy ze

kterych si musi vybrat jednu nebo viceegem stanoveny pet variant odpotdi. Tyto

otazky mizeme dale élit:

dichotomické a trichotomické otazky nabizejiedhz ¥ moznosti odpogdi: ano,
ne, (nevim). Respondent si vybirad jednu s moznkttfrA mu nejvice vyhovuije,
nag. Vlastnite televizi? 1 ANO 1 NE
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otazky vicenasobného Wi predkladaji omezeny get variant odposdi a pro
aplnost v¥tu se uvadi jako posledni moZznost volby variantaé,j nebo ,ostatni,
prosim specifikujte. V§toveé otazky umaiuji vybrat vice vyhovujicich odpé&di

nebo nabizeji vy jedné z Bkolika moznych odpaoxdi,
nag. Jaky typ televize vlastnite?

1. LG 2. Sharp 3. Samsung

4. Philips 5. Sony 6. Jiny, prosim dite jaky.

stupnice a pogrové Skaly slouzi pro zji&hi postofi, pocitl, chovani a motit
responderit Skala nize byt vyjadena verbala (interiér prodejny se mi velice libi,
dost se mi libi atd.xiselre (1 = velmi se mi libi, 2 = dost se mi libi atdg)aficky
(respondent zaznamenava svou odgdowiimo na danou Ugku, osu nebo

oznaenim odpovidajiciho obrazce).
nag. Je pro Vas cenaitbzitym faktorem g nakupu potravin?

Neobyejné  Velmi  DidlezitAdo NepliS Nenivibec
dulezita dilezitd  ucité miry  dilezita dilezita

1 2 3 4 5



. ANALYTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5 PROFIL SPOLECNOSTI FRAMESI

FRAMESI spa

20037 Paderno Dugnano (MI) - 135, s.s. dei Giovi
tel: 02 99040441

fax: 02 9101318

http://www.framesi.it/

BEAUTY SERVIS s. 1. 0.

vyhradni distributor Framesi ptéR a SR

Vaclavské nam. 832/19 - 110 00 Praha 1

IC: 25124692, Df': CZ25124692

Logistické centrum:

Moravska 1374, 562 01 Usti nad Orlici

tel: 465 539 051, mobil: 777 714 244, 602 378 476
e-mail: info@beautyservis.cz

www.beautyservis.cz

5.1 Vyvoj Framesi ve s\¥té

Framesi je italska firma se sidlem v Mitarspecializujici se na vyrobu profesionalni
vlasové kosmetiky vysoké kvality pro kadeké saldny a kadweickd studia na celém
swté. Spolé€énost Framesi byla zaloZzena Robertem Franchinoees 1945 v Milag. Svoji
¢innost v oblasti profesionalni kaahkické kosmetiky zagtila predevsim na kvalitu svych
vyrobki. Sowasné sidlo o ploSe 20 000 m? se nachazi v Padaugario v Milag, kde
150 zandstnand denr¢ pracuje pro zajighi sluzeb pro vice nez 500 000 kadki na

celém svte.
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V oblasti profesionalni vlasové kosmetiky ipahezi ti nejwetsi vyrobce na ¢ spole€né
se znakami L Oréal Paris Professional a Wella Systemdasibnal a jiZz &kolik let si drzi
prvenstvi ve sitovém Zebicku v prodeji profesionalnich barev na vlasy do kaa&ych

saléni a studii.

V souwasné dob Framesi distribuuje do vice nez 80 zemétavaes 200 drutd svych
vyrobki. Vyrobni tovarny nejvysSi kvality pouZivajici nedjSi technologie, které se
pridruzuji k mezinarodni distrilimi siti ma Framesi po celéem &y (USA, Argentina,

Portugalsko, Jordansko, Turecko, Tunis, Jizni Afrizrael, Syrie a Tchaj-van).

Firma Framesi vklada velké finam prostedky do vyvoje a vyzkumu. Vyzkumné
laboratdie uplatiuji nejnowjSi technologie pro vyvoj novych vyrobk zdokonalovani a
zkvalitnovani stavajicich vyrolika kontrolu kvality finalnich vyrobk Tyto laboratée

navazuji konzulténi vztahy a spolupraci s mezinarodnirsdgckymi Ustavy a s italskymi
univerzitami. Diky &mto vyzkunmim ma firma ®kolik vyrobkia patentovano, mezi

nejnowjsi patent firmy pat barva Framcolor.

Framesi ve spolupraci se&ovymi experty tiznych oboé na zaklad trendi v obleeni a
liceni vytvdeji 4 modni viasové kolekcedms. Dvé kolekce vychazeji pro jaro / 1éto addv
pro podzim / zimu. Kolekce obsahuje nejm&8n barvy a gthy vlasi pro konkrétni
obdobi a jsou doptmy o modni trendy v ¢eni a oblékani. NaSi zakaznided uvedenim
kazdé kolekce obdrzi podrobny manual kolekce i sDD¥de jsou veSkeré techniky

barveni a sthu ndzorg krok za krokem vysstleny.

5.2 Vyvoj Framesi v Ceské republice

Na ¢esky trh firma Framesi vstoupila s@stré s ostatnimi sstové proslulymi zngkami
profesionalni vlasové kosmetiky, jako jsou Wella,Oteal, Schwarzkopf, Londdi
Godwell jiz pred 14 lety. Vyhradnim dovozcem a distributorem @eskou republiku byla
tehdy firma Prega s. r. 0. se sidlem v Ostr&8ohuzel diky nedostajici profesionali,
Spatné distribuci a nevyrazné rekkase znaka Framesi dostala minimé& o podédomi
kadenika a kadénic v Ceské republice. Vyrobky za celou dobu distribuce kigdly firmy
Prega byly dostupné pouze v oblasti severni Mord&mpto firma Framesi ukdita
n¢kolikaletou spolupraci a novym vyhradnim distritnetm procesky a slovensky trh se

pred d¥ma lety stala firma Beauty servis.
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5.2.1 Beauty servis s. r. 0.

Firma Beauty servis bylaiide vyhradnim distributorem kaiteécké kosmetiky zniky
BES, ale po neustalych problémech s nedodrzovaeimiti dodavani vyrobk ze strany
firmy BES a se zvySujicim se gem reklamaci na vyrobky, se firma Beauty servis
rozhodla najit jiného vyrobce profesionalni viasokésmetiky pro svoji distribuci.
Spolupréci s firmou BES ukdita a od listopadu 2007 se spétest Beauty servis s. r. 0.
stala oficialnim vyhradnim distributorem zks Framesi proCeskou republiku i

Slovenskou republiku.

Velkou vyhodu a finosem nové spoluprace proéotirmy bylo na jedné stranspojeni
cennych zkuSenosti, ziskanych mnohaletou spolugéfifrmou BES, jiz vybudovana
prodejni a distribéni st’, velmi dobra znalost trhu, odborny a profesiongkrisonal atd. a
na strag druhé celosstové uznavanad kadeicka zn&ka vyralgjici vyrobky vysoké

kvality.

Spol&nost Beauty servis s.r.o. Praha byla zalozena e m297 jako velkoobchodni
spole&nost se zakfenim na obchod s kaiseckymi a kosmetickymi salony a jgjinnost je
v souwasné dob smerovana na zajighi kompletniho a dokonalého servisu svym kiiemt

Firma se zartuje prevazre na distribuci italskych vyroliknacesky a slovensky trh.

DalSimi zastoupenymi ztkami firmou Beauty servis jsou Gestil {&bna vlasova
kosmetika), Bioline Jato a Alissa Beauté (profe&ionple’ova kosmetika), Beauty Star
(kadenicky a kosmeticky nabytek), Uki (kaithické a kosmetické dofky).

5.2.2 Zakaznici

Hlavni klienti Framesi jsou kati@ce a kadiici pracujici v kadictvich a kadickych
salonech. Vyrobky jsou teny pro praci kadaikam v jejich salonech a také pro nasledny
prodej tzv. doméaci @é (Sampdny, tuzidla, regenerace) pro klienty kaidesi. Diky
vybudované Siroké siti kliett (kadénickych salof), kterou si firma Beauty servis
vytvorila dlouholetym zastoupenim ztky BES, z#&alo ihned pouZivat ziku Framesi
podle firemnich internich statistik firmy Beautyrge 85 % vSech byvalych klieint
pracujicich se zri&u BES.

DalSimi klienty jsou kadmické velkosklady nap Prime, Trio, Kamak, MJC Zlin atd.,

ktefi nabizi, prodavaji a distribuuji Siroky sortimebbzi vSech zri@k vlasové kosmetiky.
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Zde firma Framesi dodava pouze kosmetické vyrob&yviasy (Sampony, regenerace,
styling), kadénické dophky a nabytek.

Nové klienty se firma snazi ziskavat na vystavaaikg dwma obchodnim zastupa,
ktefi pasobi po celéCeské republice a zaffuji se intenzivd pouze na navazovani
kontakti s kadénictvimi, ktei nepracuji se zrBou Framesi, ale mohly by byt

potencionalnimi klienty.

5.2.3 Produkty

Vyrobky pod zn&kou Framesi nabizi velmi Siroky sortiment profesion viasové
kosmetiky vysoké kvality a dogikty pro kadénické salony spot®mé s maximalnim

kompletnim servisem sluzeb.

Framesi dodava ngesky trh nasledujidady vyrobkKi:

» profesionalni barvici a odbarvovadiavky fada Framcolor, Framcolor ADD,

Framcolor Eclectic, Framcolor 221, Decolor B),
* p&e o barvené a odbarvené viasyda Color Method),
» trvald a vyrovnavani vlagfada Hydraform, Multimove, Silis),
* p&e o chemicky oS&tné vlasyiada Method Perm),
e styling (fada Identity, By, Freedom),
* regenerace a pé o vlasyfada Rigenol, Morphosis, Options),

» dophky (Zehliky, fény, kartée a Hebeny, fiZky, profesionalni poeby a

pomicky, oble&eni).

Celkovy katalog vyrobk Framesi je uveden wifoze PI.

Framesi poskytuje také profesionalni odborné Skplerganizuje vysoce kvalifikované
seminde pro klienty zaréfené nejenom na témata novych kolekci, baréwisttotal look,

ale také semirf@ otizeni a komunikaci, které se konaji jak v Italék tve vSech &tSich
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méstech Ceské republiky. Semité uspokojuji veskeré naroky v priasti aktivit

kadénickych saloid.

Seznam semiifa pro jaro / léto 2009 a pozvanka na marketingoupis& je uveden v

priloze PIl a PIIl.

5.2.4 Cena

Firmy Framesi nabizi u svych vyrabkzv. systém dvojich cen. Jedné se o to, Ze kazda
polozka v ceniku ma dwozdilné ceny, jednu niZSi tzv. specialni zakaznicena a jednu
vysSi tzv. velkoobchodni cena. Pokud si zakaznijkedstd kadmické zbozi bez vyuZiti
tzv. naturalniho rabatu, obdrzi vyrobky Framesiceau nizSi. Kdyz si zakaznik objedna
vyrobky s vyuzitim tohoto bonusu, ma objednané klz@zvysSi ceny. Aktualni nabidky
naturalnich rabétse kazdé dva &sice n¢ni a jedna se o &ity systém slev, kdyipodberu
konkrétniho druhu a mnozstvi vyrablprofesionalni vlasové kosmetiky za vySSi ceny
zakaznik obdrzi zadarmo jako bonus konkrétni drumrezstvi jiného kadaického
materialu Framesi néppri odbéru 10 ks barev na vlasy Framcolor 2001 za vySSi ¢en
185 K¢ za 1 kus obdrzi zcela zdarma zakaznik 3 ks oxidBnbxima, za které by musel

jinak zaplatit 195 K za 1 kus.

Aktualni cenik produkt Framesi je uveden vritoze PIV a aktualni prodejni akce s

nabidkou naturalniho rabatu jsou uvedenyilope PV.

Ve srovnani s konkurenci nabizejici stefiégpodobré kvalitni vyrobky jsou vyrobky
Framesi bez vyuZiti naturalniho rabatu gha @i vyuzZivani naturéalniho rabatu jsou tyto

ceny podobné jako ceny konkutain

5.2.5 Distribuce

Ohledrg distribuce se firma Beauty serviside pochlubit prestiznim océ&mim ,Nejlepsi
distributor Framesi za rok 2008“, které ziskalanmezinarodnim kongresu ztkg Framesi
v Lisabonu v listopadu 2008, kde z vice nez 80ribistori celého s¥ta ocerni ziskala
praw Ceska republika, ktera distribuuje produkty da Framesi teprve od listopadu
2007. Stalo se poprvé v historii Framesi, aby ithistor obdrzel tuto cenu po prvnim roce

distribuce.
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Velké logistické centrum Framesi pt@eskou republiku se nachazi v Usti nad Orlici, kde
se veSkery sortiment Framesiemy pro nds trh dovazi kamionovou dopravou z ltalie

uskladni se a dale se distribuuje po celé republice

Vyrobky Framesi jsou dodavany do k#dekych saléf tiemi zpisoby: poStou,

pravidelnymi rozvozy a obchodnimi zastupci.

Mensi objednavky jsou zasilany zakazmik Ceskou postou a. s. formou obchodniho
baliku, kdy je zboZi dodano do dvou pracovnich dd podani objednavky. Baliky nejsou
na dobirku, uvnit baliku je dodaci list a datum splatnosti @éisqgb platby provadi kazdy

podle individualni domluvy se svym obchodnim zastump. Zakaznik hradi posStovné a

balné.

V¢tSi a objemySi objednavky se rozvazi nakladni dodavkou 1x&ydedna serpdevsSim

o salény, které maji velké oélty zboZzi a rozvazka je dodavkou je pro zakaznilarra.

Firma Framesi ma 14 obchodni zastupeo celouCeskou republiku. Zastupci maji kazdy
swvij uréeny region, kde pravideinnavStvuji své zakazniky. Zakaznikn dodavaji
pottebné propagai materialy a zbozi, informuji o Skolenich, o mikéach,teSi vzniklé
problémy a faktury. Obchodni zastupci jsou firmorarfesi pravideld Skoleni, aby

podavali svym klientm ty nejlepsSi informace o vyrobcich a dokonalougsmnalni péi.

5.2.6 Propagace

Firma Framesi vyuZiva k propagaci svych vymlgkevazrie odborné kadmicke casopisy
vysoké kvality napp Kadeénicka a kosmeticka praxe, Hair servis a odbornéhet

plakaty, katalogy a stojany na vyrobky které jsodd@vany pimo do kad#nictvi.

Firma navic vydava jsou vlastéésopis Focus, ktery vychazi Sest kr&neoa informuje o
vSech novinkach a akcich a je dodavan do vSechihkiadgch salod pracujicich se

znakou Framesi.

V celosv¥tovem neritku se firma Framesi prezentuje na mezinarodniohgkesech
Framesi, kde se sjizdi vSichni &wvi technologove, kadeici, distributdi a predavaji si
své cenné zkuSenosti ohlédivyrobki Framesi. V letoSnim roce na podzim bude

mezinarodni kongres Framesitadan poprvé v Praze.
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V Ceské republice se Framesi pravidehitastiuje kadénickych a kosmetickych veletith
a vystav (nap La Bella Donna Praha, Hair Max Praha), kde detnojgssvé vyrobky
zWastrenym kadénikim primo na modelkach a kde je mozno si veSkery sortinnen
dopliky pfimo prohlédnouti zakoupit. Zde se zika Framesi dostava déimého styku i
s neodbornou \ejnosti, pedvadi jim zde vyrobky pro pio vlasy doma a nabizi moznost

predani kontaktu na profesionélni k&detvi pracujici se zré&ou Framesi.

DalSi moznosti budovani p&domi o znace Framesi pro neodbornouigmost je Czech
and Slovak Hairdressing Awards, coz jerejrosti ffistupna kadmicka soutz, kde se
mohou kad#nici prezentovat s ukazkami svych vytiraa pouziti libovolné profesionalni

vlasové kosmetiky.

VSechny vyrobky a dopky také firma vystavuje aipdvadi na pravidelnych odbornych
semindich a Skolenich pro své klienty. Skoleni vede farofesionalni team Framesi.
Tento team se sklada z vybranych kade a kadénic technolog, kteri jsou specialé
proSkoleni a &i kadénice a kadmiky nové technologie barveni, technikyitst, nové

maodni kolekce afiedvadi nové kosmetické vyrobky na viasy.
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6 SWOTANALYZA FIRMY FRAMESI NA CESKEM TRHU

Silné stranky:

finanéni zazemi silné italské spoleosti,

Siroky sortiment vysoce kvalitnich profesionalniginobki a dophkad,
nedavno patentovany vyrobek (barva Framcolor),

vyuziti nejnowjSich technologii i vyrobg,

neustalé inovace vyrofika uvadni novinek na trh,

kadenické salony dostavaji zboZzi na komisi,

splatnost faktur podle individualni domluvy kazdé&abonu,

systém dvojich cen pro klienty (naturalni rabaty),

kvalitni a pravidelné odborné kurzy vedené profedinim tymem a marketingove

seminde pro klienty,
pravidelné profesionalni Skoleni zésinand,
distribuéni st’ budovana jiz po dobu 12 let,

4 vlasové modni kolekce @ns.

Slabé stranky:

neznamost zriky pro neodbornou ¥ejnost,

nemoznost ovlivéni kon&nych zakaznik v kadénictvich,
velmi kratce na&eském trhu pod hlagkou Beauty servisu,
zaneieni se pouze na distribuci profesiama)

zakaznici (kadimické salony) nemohou zakoupit cely sortiment zboZi

kadenickych velkoskladech,

neexistuje moznost internetovych objednavek.
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Prilezitosti:

» prodej celého sortimentu v kadékych velkoskladech a specializovanych

prodejnach,
» vyuZzit ekonomické krize a zavéstiteré vyrobky i do maloobchodu,
» vybudovat znamost ztiky nejenom v odbornych, ale i veifegych kruzich,

» ziskat nové klienty a zvysit trzni podil na zaklgatentu Framcolor,

zavest internetové objednavky.

Hrozby:

swtova ekonomicka krize,
» stagnuijicitist trhu s profesiondlni vlasovou kosmetikou,
» velmi silna konkurence na trhu profesionalni vias&esmetiky,

» prodej nekvalitni viasové kosmetiky (barvy, meliryrvalé na vlasy) v

maloobchodnich sitich pod ztkami profesionalnich kadeickych vyrobd.*

6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky firmy Framesi ngeském trhu pat Siroka nabidka vysoce kvalitnich
vyrobki za pouZziti nejnagjSich technologii P vyrob¢ a patent ktery pro Framesi znamena
prvenstvi v celosstovém vyvoji barev. Barva Framcolor byla patentajaprotoze jako
jedina diky specialni technologii obsahuje hé&hemickych latek aipsto kryje Sedivé
vlasy na 100 %, coz do dnes naspe Zadna konkureéni barva na vlasy. 8iem prvnich

tii mésial v tomto roce byly uvedeny néesky trh jiz d¢ Uplné novinky (Morphosis
Volume Rich a Shock Treatment) ac¢dinovace stavajicich vyrolik(Color Method a
Rigenol). Zakaznikm je nabizen maximalni servis sluzeb k Uplné jepgokojenosti
tvoreny podle jejich individualnichiani a pateb jako jsou faktukai podminky, zboZzi do

komise, odborna Skoleni, vlasové kolekce, naturalodty atd.

! Interni informace a materialy od obchodnich z&stdipmy Framesi.
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6.2 Slabé stranky

Slabé stranky Framestqustavuji neznalost neodborné&ejaosti, velmi kratkou distribuci
na ¢eském trhu firmou Beauty servis a nemoznost oulivkong&né zakazniky
v kadénictvi, to znamend, Ze pokud je zakaznik spokojprasi kadinika a salon zae
pracovat s jinou konkureéni znakou, zakaznik z tohotoustodu neodejde ze salonu a

nebude hledat salon, kde by pracovali s&koa, na kterou byl zvykly.

Vyrobky jako barvy, meliry a trvalé na vlasy mohkadégnické salony zakoupit pouze
prostednictvim logistického centra nebo obchodnich zastunemohou si zboZi zakoupit
ve specializovanych prodejnacti v kadenickych velkoskladech ihned, kdy zbozi

potrebuji a navic zboZi nemohou objednisspinternet, pouze telefonicky.

Framesi distribuuje vyrobky pouze profesionalnindéaiki a vyrobky typu styling,

Sampony, regenerace atd. nejsou dostupné pr@hkénrékazniky v maloobchodech.

6.3 Prilezitosti

Po posouzeni vySe uvedenych silnych a slabychedtndnd firma Framesiiflezitost zavést
prodej celého sortimentu, ne jen@@asti, do kadiickych velkosklad a specializovanych
prodejen, zavést mozZnost kadietvim internetovych objednavek zboZi a propagaci

patentované barvy Framcolor ziskat nové klientyirkadenickymi salony.

Podle nedavného vyzkumu agentury Factum Invenido ljisténo v souvislosti s
ekonomickou krizi, Zze 53 % respondenna velkou obavu z neschopnosti si udrzet
stavajici Zivotni uroviea 7 % dotazanych uvedlo, Ze jiZz svoji Zivotni @owmuselo sniZit.

Z celkového p&tu dotazanych domacnosti uvedlo Sedesat procerjiz benezily nebo v
nejbliz8i dok planuji omezit své vydaje. Mezi kaptji redukované vydaje pétobleieni,
navstvy restauraci a prév navstvy kadenickych salon.? Podle tohoto vyzkumu se jako
piilezitost pro firmu Framesi jevi vyuZiti ekonomicki&ize a rkteré vyrobky typu
Sampony, styling, regenerace zavést do maloobcbtlodifi a tak nabidnout své vyrobky
jak zakaznikm, ktei diky krizi omezi navsvy v kadénickych salonech, tak Emn kteri

kadenické salony nenaw&tuji vibec.

2 Dopad krize na domacnostR [online]. 2009]cit. 2009-04-14]. Dostupny
z WWW:<www.marketingovenoviny.cz/index.php3?actiview&ARTICLE_ID=7190>
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6.4 Hrozby

Hrozbou se jevi sitova ekonomickd krize, kdy ngstd nezamstnanost a jak jiz bylo
zmirgno, lidé budou méhutracet a z&nou omezovat navdty v kadenickych salonech.
Na trhu profesiondlini viasové kosmetiky je velnin&i konkurence, sobi zde velké
mnozZstvi firem nabizejici naprosto stejny sortimebozi, rozdil je pouze v kvalita

cenach.

Tento trh jiz rkkolik let stagnuje, protoze nevznika takové mnozsiwych kad#nictvi

jako v devadesatych letech @spbi zde velmi silna konkurence uwrodwtvi.

Velkou hrozbou pro Framesi jsou prodavané vyroldgy pn&kou konkureginich vyrob&
profesiondlni vlasové kosmetiky v maloobchodnidfcisiza podpory masivni reklamy v
televizi a¢asopisech. Tyto vyrobky jsou nabizeny v daleko ihkvalit¢ a za velmi nizké
ceny oproti vyrobkm dodavanych do ka#lEckych salod. Problém je v tom, Ze cela
neodborna @jnost je ovlivina €mito reklamami a f setkani se zrikou Framesi v
kadeénickém salonu reaguji velmi niagtiivé z divodu, Ze zné&u neznaji z reklamy ani z

drogérie.
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7 ANALYZA KONKURENCE FIRMY FRAMESI PODLE
PORTEROVEHO MODELU

7.1 Konkurence v odwtvi

Vnitini rivalita na sotasném trhu profesiondlni vlasové kosmetiky mezikkoenty je
velmi silna. Tento trh jeilesycen spoustou firem, které nabizeji velmi podanétejné
kosmetické vyrobky pro kadeictvi. Rozdil mezi jednotlivymi konkurénimi firmami je
pievazre v kvalité vyrobki a pouzivanych technologiichii wyrobé. Na tomto trhu existuji
firmy, které nabizi vyrobky velmi vysoké kvalityezopa&né jsou nabizeny vyrobky kvality
velmi nizké. Zna&ku Framesiradime do skupiny vyroli¢ ktefi nabizeji vysoce kvalitni
profesiondlni vlasovou kosmetiku pro ka&ueké salony stephjako napiklad L Oréal,
Wella, Goldwell, Schwarzkopf atd. Rozdily v cenaeh skupig téchto konkurent jsou
minimalni. Firmy si hlavé konkuruji designem vyrolik inovacemi, slevovymi akcemi,

mnoZstvim uvaghych novinek na trh a rozmanitosti nabizenych $lyfe své klienty.

Konkurenty v od¥tvi jsou i specializované kattecké velkosklady, které nabizi
profesionalni vlasovou kosmetiku kadietvim a kad#nickym saloim od vice vyrobé
najednou a pod jednouisthou. Na trhu profesiondlni vlasové kosmetikgqbi velké
mnozstvi firem nabizejici profesionalni vlasovousiketikou, kazdad ma velmi Siroky
sortiment zbozi a bohuzel prostory velkoobchodnicbdejen jsou omezené, takze si
velkosklady vybiraji, které firmy budou nabizet terk ne. Davaji igdnost vyrobkm
neznamych zrigk, nizsi kvality a nizké ceny, jejichz firmy jimabidnou zajimaysi a
vyhodrgjSi finantni podminky a tuto zr&u silné propaguji a ufednostuji pred

ostatnimi.

7.2 Konkurence zakazniki

NaSimi hlavnimi zdkazniky, jak uz bylo zmifro, jsou kad#ici a kadénice pracujici s
vyrobky Framesi v kadaictvich, kadénickych salonech a studiich. Kazdy kaud& i
kadenice ma wity styl a kvalitu provadné prace tzv. rukopis. KdyZz se z&mm na
vSechna kaduaictvi pracujici pod zrkou Framesi, tak si tito zakaznici pracujici se
stejnymi vyrobky konkuruji hlavhv kvalitt odvedené prace, pouzitiznych technologii

sttihu a barveni. Aby byl kadeik schopny konkurovat svym kolagm méa moznost se



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

zdokonalovat ve svém oboru na@znych odbornych Skolenich a sentich. Plati

vSeobecné pravidlo, Ze kadé& ¢i kadenice, ktéi nejsou zrani i kdyZz pracuji s

Vv s

DalSimi zékazniky, i kdyZz nénymi jsou klienti kad&ickych salof pracujicich se
znakou Framesi. Tito klienti si v kadieictvich kupuji kosmetiku Framesi pro domaci
p&i. Jedna se o prodej Sampioriuzidel a regenetaich gipravki na vlasy. Z praxe v
kadenictvich je znamo, Ze tito zakaznici si kupuji tytgrobky prevazre tehdy, pokud
navstivi salon zidrodu samotného i$hani nebo barveni. Pokud jim vyrobek dojde, tak si
podobny produkt zakoupi v maloobchodni drogériilSida konkuregnim problémem, je
kdyz z&kaznik zini z réjakého divodu salon, tak Zme WtSinou kupovat novou ziku
vyrobki pro domaci p#&, se kterou bude pracovat konkuteh kadénicky salon, ktery

zékaznik zéne navstvovat.

NasSimi zakazniky a zarowei konkurenty v od¥tvi jsou specializované kattecke
velkosklady, kterym dodavame kosmetické vyrobky gonaci pé& a kadénické dophky
Framesi. Tyto vyrobky slouzi k dalSimu prodeji jako kadénické salony, tak pro
neodbornou viejnost. Kad#ickych velkosklad je v sodasnosti na trhu velké mnoZstvi a
nabizi zcela stejny sortiment zbozi. Velkosklady nsezi sebou konkuruji pouze

nabizenymi sluzbami a specialnimi slevovymi akceazboZi.

7.3 Konkurence dodavateti

Vyrobky Framesi jsou dovazeny z Itdlie desky trh do centrélniho logistického centra
kamionovou dopravou firmou Smidl Spetiton ZampeBitma vyuziva pouze jednu
konkrétni firmu, se kterou jiz ma navazan dlouhplebchodni, ale i osobni vztah.
Dodavatel dovazi zbozi ¥as na misto deni, v naprostém padku, neporiiené a
samozejm¢ za velmi solidni ceny. Do dneSni doby nebyla jadieklamacei stiznost na
tuto dodavatelskou firma, takZze Framesi ani Beaetyis nema pétbu prozatim mnit

tohoto dopravceéi poohliZet se po jiném dopravci.

Dodavatel je na trhu dopravicvelké mnozstvi, nabidky za poskytované doprawnibst
se lisi hlave kvalitou a cenami. VSechny dodavatelské firmy nzdjem o stale nové
zékazniky a firma Framesi @R je neustéle oslovovana novymi dopravciikiékaji na

vyhodrejSi ceny. Vyhod#jSi ceny by mohly byt pro Framesi zajimavé, aldiz\@vnéjSiho
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dopravce by mohlo byt na Ukor kvality a spolehlivoSe sodastnou ekonomickou krizi se
ovSem niiZe stat, Ze se stasny dodavatel dostane do fidafth problénmi a mize ukorit

svoji ¢innost a v té chvili by firma byla nucena vyuZzibigek od jinych dopravc

7.4 Konkurence substituti

Vysoce kvalitni profesionalni vlasova kosmetikag@razovana malo kvalitnimi a vyra&zn

levnymi vyrobky.

Existuji produkty vyrabné neznamymi vyrobci vlasové kosmetiky aeyazre

distribuovany pes kad#nické velkosklady. Jedna se o Zkwa produkujici velmi malo
kvalitni a levné vyrobky, které kattéci také nakupuji do svych salom pracuji s nimi.
Byly dokonce v praxi i takovéifpady, kdy zné&ové salony pracujici pod &ové zndmou
kadenickou zng&kou vysoké kvality nakupovaly tyto vyrobky, practva nimi a @tovaly

svym zakaznikm ceny jako by pracovaly s vyrobky té n&gi kvality.

DalSimi substituty jsou vyrobky vlasové kosmetilgbizené v maloobchodnich drogériich
pod zngkami swtové proslulymi. Na ¢eském trhu jsou nefiSimi dodavateli do
maloobchodu pravfirmy L Oréal, Wella a Schwarzkopf. Tyto firmy jsor dnesni dab
soudsti velkych chemicko-drogistickych gigant které vyralkji jak profesionélni
kosmetiku, tak kosmetiku éenou pro zakazniky v maloobchodu. Drogisticky soetit je
navic podporovan masivni reklamni kampani, podiesei zakaznik mythdomniva, zZe
nag. barva zakoupena v drogerii podé®mwe znamou znékou je zcela stefhvysoké
kvality jako barva, ktera se pouziva v profesiofdinkadénickych salonech. Sortiment
profi vyrobki pro kadénické salony je velmi lehce nahraditelny i kdyz sithity wibec
nelze srovnat kvalitou. Pro zakazniky jsou tytossitilty velmi lakavé, hlavhkvali cerg,
protoZze pokud zakaznik nema dostateképerak si radji koupi nag. barvu v drogerii,

ktera ho vyjde vyrazhlevreji nez nav&tva u kadenika.

Do konkurence substitiutpati i vlasova kosmetika nechemicka, tedy kosmetikdbazi
piirodnich latek a bylinek. ifodni kosmetiky neni na trhu tak velké mnoZstkoja
kosmetiky chemické a je k dostani pouze ve speonadinych prodejnach. Jednou z
nejznangjSich girodnich barev na bazi usuSenych a pomletych Wyljaebarva znéky

Hena.
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7.5 Konkurence potencialnich uchazé&i o vstup do odétvi

Cesky trh profesionélni viasové kosmetiky je jiz neswdéle znané presycen. V
devadesatych letech, kdy vznikaly ve velkém mnozstwa kad#nictvi a vlasova studia,
byla poptavka po kvalitni profesiondlni vlasové rkesice obrovska. Se vznikem novych
salori prichazeli nacesky trh i s¢tové uznavane kadrické zngky (L'Oréal, Wella,

Framesi, Schwarzkopf atd.), které nabizeji siceliy drazsi, ale vysoké kvality.

V souwastné dob je situace takova, Zefgvazna vtSina kad#énickych salof pracuje s
konkrétni jednou zrikou profesionalni kosmetiky a nova kédetvi vznikaji ve velmi

malém mnozstvi.

Na trh momentakavstupuji novi nezndmi vyrobci vlasové kosmetikgiikiakaji pouze na
nizké ceny vyrobk, ale nikoli na kvalitu. Nejedna se a@ské firmy, jsou to fevazr

vyrobci z jiznich a vychodnich zemi. Vstupuji na pfevazri tak, Zze navazou velmi tzkou
spolupraci s kadaickymi velkosklady, nabidnou velkoskladu velmiinzvé rabaty s
prodeje a ten nasledirzatne intenzivé propagovat tuto zmru, oslovovanim vSech

kademnictvi v okoli®

% Interni informace a materialy od obchodnich zé&stdpmy Framesi.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM FRAMESI

Firma Framesi nejenom nigeském trhu, ale i na celagevém trhu provadi neustale a
pravidelrt marketingoveé vyzkumy. Monitoruje konkurenci nautidn zji§'uje nejaktual®yjsi
informace o vyvoji na trhu profesionalni vlasovéskwetiky. Na zaklagtéchto informaci
firma formuluje svoje strategie, tak aby ziskaktS konkurefni vyhody, udrzela si

stavajici trzni podidi ziskala ¥tSi podil na trhu.

Pred pil rokem na podzim 2008, rok poc&ku distribuovanim ziay Framesi firmou
Beauty servis, firma provedla imkum ¢eského trhu profesionalni vlasové kosmetiky,
ktery se zarmil zjistit, jaké zn&ky pouzivaji pevazmi kadenické salony vCeské

republice.

Pouzivané kosmetické znacky v
kadefnictvich v CR v roce 2008

H L 'Oresl
Hwells

Bl schwarzkopf
H Framesi - BES
E Goldwell
Eredken

H L onda

M ostatni

Obr. 3. Pouzivané kosmetické @nav kadénictvich vCR v roce 2008
Zdroj: Beauty servis 2008

Podle tohoto vyzkumu bylo zj&to, Ze z celkového ptu dotazovanych kadeickych
salor v Ceské republice pracuje nejvice s kosmetikou WdlB1%) a s L' Orealem (16
%). Z celkového pt&iu dotazovanych kadeictvi pracuje 13 % se zékou Framesi, cozZ je
ceském trhu. Velkou zasluhu na tomto vysledku vSalkfirma Beauty servis, ktera si tento

podil vybudovala jiz #Hive diky gedchéazejici distribuci zdky BES.
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Ve vyzkumu dosahlo nejvysSiho vysledku pouzivatatagch nejmenovanych zfek a to
celkem 21%. Totatislo je pra¢ zpisobeno vysokym gibem pisobicich kosmetickych

znasek na trhu profesionalni viasové kosmefiky.

8.1 Dotaznik konkurenceschopnosti a spokojenosti zaka#a

Po domlu¥ s firmou Beauty servis a za pomoci vSech obchddnéstupd jsem v ramci
této prace provedla vunoru 2008 mensi marketingopfizkum  ohleds
konkurenceschopnosti a spokojenosti zakazs&znakou Framesi. Rizkum se provasd

na zéklad dotazniku uvedeného viifpze PVI, ktery pedkladali obchodni zastupci
kadenicim a kad&ikam pracujicich se zikou Framesi. Dotaznik obdrzelo celkem 1000

kadeénic a kadénika pracujici s touto ziéou.
Po vyhodnoceni vyplmich dotaznil jsem dostala nasledujici aktualni data a informace

Dotaznik vyplnilo celkem 63 % kathec a 37 % kad@ika pracujici se znkou Framesi.
Respondenti zastupovali skoro stejnymi podily vaggbroduktivni ¥kové skupiny od 20
do 60 let. Nejméhbylo respondeifitdo 20 let a nad 60 let.

Se znékou Framesi pracuje 42 % jiz od¢Adku distribuce n&esky trh tj. vice nez 15

mesiai, dalSich 23 % respondénpracuje se zrikou 12 — 15 résiol a 14 % dotdzanych 9

— 12 nesiail. Nasled® kazdéhoctvrt roku az do té& zatalo pracovat s Framesi 6 — 8 %
kadenic a kadenika.

O zna&ce se nejvice respondérdozwdélo od obchodnich zastup¢39 %), na odbornych
vystavach a na dopafeni (19 %) a z odbornyatfasopisi (15 %).

V¢étSina respondeiittj. 83 % pracuje vyhradnse znékou Framesi. Zbyvajici respondenti
uvedli, Ze pouzivaji spataé s Framesi jestznaku Trenh Up, Subrinu, Dusy a Wellu v 5
— 10 % z dvodu jednak nizSich cen pro Kklienty, kterym neztezkvali€ vyrobka, ale na
koneiné cer oSeteni v salonu a také pro rychlejSi dagih ukitého druhu vyrobku
nakoupenim v kadmickém velkoskladu, kdyz tento vyrobek dojde a wsajej nema

momentalg na sklad.

* Interni informace a materialy od obchodnich z&stdpmy Framesi.
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Kvalitu vyrobkia hodnoti az 87 % respondérjako nejlepsSi aigvazrié vsichni girovnali

tuto kvalitu ke zngkdm L Oréal a Wella.

VétSina respondeit72 % se zéastiuje pravidel@ Skoleni Framesi arpvazna wtSina (84
%) hodnoti Skoleni jako nejlepSi. Sedm procent k@dea kadeénika také nav&tvuje
pravidelrt Skoleni konkurence tpvazi znaek L'Oreal a Wella, 41 % tato Skoleni
navstvuje pouze ofas a 52 % dotazanych nendvsije konkuregni odborna Skoleni

vubec.

Praci obchodnich zastag-ramesi, hlavé jejich profesionalitu a odbornost hodnoti 88 %
responderit jako velmi dobrou. Kadeické salony jsou hofn navsévované (92 %)
zastupci konkuremich znaek, jedna seipdevsim o zastupce kadekych velkosklad

intenzivre propagujici zné&y Dusy, Young, Trend Up atd.

Dotazovani zakaznici Framesi vyuZivaji nejvice ddddozi do salonu poStou formou
baliki (49 %), rozvoz dodavkou vyuZiva 29 % a zasobowdihodnim zastupcem
vyuziva 22 %. Pro 69 % respondifpsou tyto zfisoby dostupnosti zbozi dostgici a
zbyvajici navrhuji ¥tSi dostupnost zboZzi ve specializovanych prodejrsa&hdeénickych

velkoskladech.
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9 ANALYZA CELKOVEHO KONKUREN CNIiHO PROSTREDI
FIRMY FRAMESI

Podle pedchazejici SWOT analyzy, Porterovaitipfaktorového modelu chovani
konkurence a informaci z marketingovych vyzKubych postaveni firmy v konkurénim

prostedi popsala nasledo¥n

Trh profesionalni vlasové kosmetiky je silkonkurerni a velmi gesycen. V samotném
odwtvi pasobi velké mnozstvi firem, které si konkuruji hl&wkvalitou. Firma Framesi se
fadi mezi firmy nabizejici vysokou kvalitu a konkjiciisi inovacemi, designem, slevami
atd. Firmu Framesi neohroZuji novi konkurenti vsjig na trh, protoZeipvazri nabizeji
produkty nizké kvality, ale ohroZuji ji nabizené lm&valitni substituty barev, metiy
trvalych na vlasy v maloobchodni siti, které jsalmi dostupné, lewjSi a podpéene

masivni reklamou.

Spojenim dlouholetych zkuSenosti s distribuci filBgauty servis a Sirokym sortimentem
kvalitni profesiondlni vlasové kosmetiky, vysalé nejno¥jSimi technologiemi ma zika
Framesi naeském kadickém trhu velky trzni podil, ktery se neustalétzuje. Firma
vlastni fevratny patent a neustale uvadi na trh zcela n@l® rinovované vyrobky.
Kadenikim a kadenicim pracujicich se ztkou Framesi firma nabizétyii viasové
kolekce r@n¢, zboZi do komise, naturélni rabaty, individudlaktbir&ni podminky.
Zakaznicicasto vyuzivaji firemnich odbornych i marketingovygkoleni a jsou velmi

spokojeni s praci a profesionalnittigbupem obchodnich zastuipc

Prilezitosti pro zlepSeni konkurenceschopnosti firfrpmesi je pro kadeické salony
zavést moznost internetovych objednavek zboZi &iiibzely sortiment profesionalni
vlasové kosmetiky do katl@ckych velkosklad. Pokud by kad@icky velkosklad nabizel
cely sortiment vyrobk Framesi, tak by se eliminovaly ndkupy ve velkogktzh
konkurergnich vyrobKi kadénickymi salony pracujicimi se z&ieou Framesi v mome#t
kdy kadénikovi dojde ukity vyrobek, ktery nutd potrebuje pro svoji praci a nemias

¢ekat dva dny na objednany balik.

V ramci ekonomické stové krize je hrozbou pro Framesi budouci Ubytekazaika
v kadénickych salonech, ale zaravege to pilezitost zavéstéast vyrobk (styling,
Sampony, regenerace) do maloobchodné sit oslovit tak nové zakazniky a ¢#a

distribuovat vyrobky nejenom do kadékych saloid.
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10 ANALYZA HLAVNICH KONKURENT U

Mezi hlavni konkurenty v kvalitni profesionéini stavé kosmetice jak na &evém trhu,

tak i naceském trhu jsou podle vysleikpredchazejicich analyz a nazoru zakaanik
Framesi znéka L'Oréal a Wella. Tyto dvkonkurerni zna&ky naceském trhu nabizi zcela
podobré Siroky sortiment kvalitnich vyrolikprofesionalni vlasové kosmetiky jako firma

Framesi.

10.1L"Oréal Paris Professional

Eugéne Schiller, mlady piasky chemik, v roce 1907 vytiib novou Setrnou barvu na
vlasy a zalozil firmu L'Oréal. Jiz v roce 1912 erpwat své produkty do sta a mala

spole&nost, kterd réla v roce 1920 pouhéi themiky, se rychle roastala.

V Ceské republice zala L Oréal fisobit v roce 1994 prodejem vyrabkro spotebitelsky
trh, o rok pozdji ptibyly profesionélni produkty dené pro kad@mické salony a v roce

2000 i dermo-kosmetické&ipravky a luxusni kosmetické vyrobky.

Dnes je tato spot@ost jednou z vedoucich vyrabd&osmetiky na sit¢ a je ¢aste&ne
vlastrena firmou Nestlé. Firma L"Oréal vlastni spoustygim kosmetickych zrigk, mezi

n¢ pati nag. znaky Garnier, Maybelline New York, Lancie, Matrix, 8en a Kérastase.

Na ¢esky trh profesionalni vlasové kosmetiky dodavénérL Oréal vyrobky pod zi&ou
L"Oréal Professional, Matrix, Redken a Kérastasezd® mezi &mito znakami je v

kvalité vyrobki a cer.

10.1.1 SWOT analyza L' Oréal vCR
Silné stranky:
» vysoce kvalitni Siroky sortiment profesionalnichraljkii a dophka,
* neustalé inovace vyrobla uva@dni novinek na trh,
» patentované vyrobky (Sampony, regenerace),
* vyuziti nejnowjSich technologii p vyrobe,
» velmi dolfe znama zn&ka nejenom odbornou, ale i neodbornotejreosti,

« velmi kvalitni profesionalni kosmetika,
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financni zazemi silné francouzské spwolesti,

kadenik miZze kombinovat od jedné firmy vice z®e& profesionalnich vyrolik

razné kvality a ceny,

dekorativni a pleova kosmetika od jedné firmy ddaipljici prodej v salonu,
vérnostni programy podle mnozstvi odebraného zboZzi,

kvalitni odborné kurzy pro kadky,

pravidelné profesionalni Skoleni zésinand,

prodej zbozi fes internet a kadeické velkosklady,

14 let pisobi aktivié naceském trhu.

Slabé stranky:

n¢které barvy nekryji 100% Sediny a velmi rychle gmyvaji,
kadenické seming a Skoleni jsou gadany pouze v Bina v Praze,
nemoznost ovlivéni kon&nych zakaznik v kadénictvich,

Spatné jméno profi vyrolikdiky masivni klamavé rekla¥ma drogistické zbozZi pod

stejnou zn&kou,
pouze d¥ moédni @esové kolekce,

obchodni zastupci propaguji vSechny profesionalagové znéky pod firmou
L"Oréal.

Prilezitosti:

podpora vyvoje a vyzkumu, neustalé inovace,
oslovovat nové kadhrictvi a ziskavat noveé klienty,
priblizit odborna Skoleni a semifgdzakaznikm,

zvySit pov¥domi o rozdilu mezi profesionélni a drogistickousiketikou u

neodborné viejnosti

zvysit prodej svych maloobchodnich vyrdbiiky ekonomickeé krizi
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Hrozby:
* swtova ekonomicka krize,
» presyceny trh s drogistickou kosmetikou potipm masivni reklamou,
» stagnuijicitist trhu s profesiondlni viasovou kosmetikou,

« velmi silna konkurence na trhu profesionalni vias&esmetiky’

10.1.2 Srovnani konkurenénich firem L"Oréal a Framesi

Firma L'Oréal nabizi stejnjako Framesi Siroky sortiment kvalitnich profesibrich
vlasovych vyrobk, patentovanych a vyrébych za pouZiti nejn@Sich technologii a na

trh uvadi neustéale inovace.

Obrovskou konkuremi vyhodu ped Framesi ma L'Oréal v tom, Ze do kiaiekych
salori nabizi vice iznych znaek vyralgjicich profesionalni vlasovou kosmetiku nap
L"Oréal, Matrix, Redken atd. Zalezi na k&wekém salonu, zda chce pracovat s drazSimi
vyrobky vysoké kvality nebo s leg$imi, ne tak vysoké kvality, avSak neustalé@zm
pracovat s profesionalnimi vyrobky piaf firm¢ L'Oréal. Velkd vyhoda je moZnost
doplréni sortimentu v kadaickych salonech o vyrobky dekorativni atjgleé kosmetiky

znatky L"Oréal a moznost nakupu veSkerého zboés [internet.

Kadenickym saloim pracujicim se zr&ou L Oréal nabizi stefnjako Framesi utité
slevy @i odkeéru vyrobki, jedna se tzv.&rnostni programy. Zakaznik za kazdé odebrané
zbozi ziskava body a po sesbiragtSiho mnozstvi badje mize snénit za reklamni
predntty, kadénické ponticky, materidl nebo i odborné Skoleni ve Francii &ody jsou

VY]

L"Oréalem, adm ktefi maji nej\tsi odigry zbozi za rok.

Nevyhodou L"Oréalu oproti Framesi je, Ze i kdyZ imap ol& dwe firmy velmi kvalitni
kosmetiku, tak barvy L"Oréal nedostate kryji Sediny a velmi rychle se vymyvaji. Navic
L"Oréal sva odborna Skoleniigaa pouze v Bha v Praze, n&esky trh uvadi pouze dv

vlasové kolekce ¢ oproti zn&ce Framesi a obchodni zastupci profesionalni viasov

® Interni informace a materialy obchodnich zastufjreny L Oréal.
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kosmetiky jsou velmi z&Fovani tim, Ze museji znat kompletni sortiment gsanalnich

vyrobka firmy od zn&ky L Oredl ges Matrix az po Redken.

L'Oréal je vice znama i neodbornowiejnosti nez Framesi a to diky prodeji
neprofesionalni vlasové kosmetiky v maloobchodinipsidpdenou masivni reklamou pod
znakou L Oréal. Prodej vyrohk na vlasy v maloobchodni siti je pro 2ka L Oréal
slabinou, pilezitosti a hrozbou zaroie Slabou strankou a hrozbou je prodej #én
kvalitn¢jSich neprofesionalnich barev, mélia trvalych na vlasy pod zéleou L Oréal,
kterou si lidé hlavé spojuji s kvalitni kosmetikou &enou kadikam. Navic jsou
maloobchodni kosmetické vyrobky v prodepirogerie nabizeny nedost&te odbornym a
prosSkolenym persondlem a v montemteusgchu @i neodborné aplikaci chemického
vyrobku na vlasy doma zékaznikentjchazi firma o své dobré jménofilezitosti pro
L'Oréal je zvySeni trzeb z prodeje maloobchodnisal@& kosmetiky isobenim
ekonomické krize na zakazniky, Kt@ ramci omezovani svych vydagainou omezovat i
navstvy kadénickych salod a z&nou si kupovat chemické proéstky na viasy v
drogériich. Pokud si ale L"Oréal chce udrzet dgiméno firmy, nél by zvySit powdomi
neodborné viejnosti o rozdilu mezi profesionalni vlasovou koskwer a maloobchodni

kosmetikou.

10.2Wella System Professional

Firma Wella byla zaloZena jiz v roce 1888mreckym kadmikem Franzem Stroherem,
ktery vyralgl paruky a naslednotevira svoji prvni tovarnu na vyrobu paruk. Vead920
zaina vyrakt prvni kosmetické produkty a patentujaijspievratny vynalez na zibvani
vlasi. Postupa se Wella rozistala a zé&la distribuovat vyrobky do celého&a a na

¢esky trh vstoupila v roce 1994.

V roce 2003 Wellu ziskava spotest Procter & Gambel a tak se Wella stavaasti

nej\wetsi kosmetické spotaosti.

10.2.1 SWOT analyza firmy Wella
Silné stranky:
» Siroky kadénicky sortiment zboZi a dajfi,

» velmi kvalitni design vyrobik,
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Siroké po¥domi o zn&ce odbornou i neodbornouiegosti,

* now otewend specializovana prodejnu pro kianee v Praze prodavajici vyhradn

vyrobky Wella,
» finarkni zazemi silné americké firmy Procter & Gambel,
» slevové bonusy podle mnoZstvi odebraného zbozi,
» kvalitni odborné kurzy pro kadsiky,
» prodej zboZi fes internet a kadeické velkosklady,
e 15 let misobi aktivie nac¢eském trhu.
Slabé stranky:

» tzv. prepigmentované barvy, které chytaji na vlasy mocvémgsou bez lesku a

poSkozené,

» firma inovuje pouze obaly, ale jiz tak intenzévmeinovuje chemické sloZeni

vyrobkil a nezdokonaluje vyrobni technologie,
» kadenické seming jsou p#adany pouze v Praze,
* nemoznost ovlivéni kon€&nych zakaznik v kadénictvich,
* jedna madni vlasova kolekcerg,

» Spatné jméno zrky diky masivni klamavé reklatma drogistické neprofesionalni

zbozi.

Prilezitosti:

investovat do vyvoje a vyzkumu, do novych technidjog
* inovovat,

» oslovovat nova kadnictvi a ziskdvat nove klienty,

» priblizit odborna skoleni a semifeazakaznikm,

» zvySit powdomi neodborné wejnosti o rozdilu mezi profesionalni a drogistickou

kosmetikou.

» zvysSit prodej svych maloobchodnich vyrabdiky ekonomické krizi
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Hrozby:
* swtova ekonomicka krize,
» presyceny trh s drogistickou kosmetikou potipm masivni reklamou,
» velmi silna konkurence na trhu profesiondlni viagsk&asmetiky,
» stagnujici st trhu s profesionalni vlasovou kosmetikou,

» prodej nekvalitni vlasové kosmetiky v maloobchotinérogériich pod zré&ami

profesionalnich kadaickych vyrobd.°

10.2.2 Srovnani konkurenénich firem Wella a Framesi

Firma Wella nabizi stegn Siroky sortiment profesionalnich vlasovych vyrabjako
Framesi. Obrovskou konkur&m vyhodou Welly je moZnost objednavat vyrobkiep
internet a nakupovat v kaitheckych velkoskladech nebo v nedavno otmé
specializované prodsjnv Praze, kde jsou nabizeny jak vyrobky profesionkbsmetiky
pro kadénice a kadiniky, tak i maloobchodni vlasova kosmetiku pro wetélienty pod

znatkou Wella.

Kadenickym saloim pracujicim se zrt&@ou Wella firma nabizi stefnjako firma Framesi
urtité slevy i odbéru vyrobki, jedna se tzv. slevové bonusy. ZakaznikZzen dostat
ur¢itou procentualni slevu na objednavku, kdyzcsbyredeslych faktur za posledni rok
dosahne uité hodnoty. Nap z&kaznik si kazdy &sic objedna zbozi za 10 00@,ka pil
roku tento sotet cEla 60 000 K a @i nasledné objednavce &eplozeni pedeslych faktur

ma zakaznik narok ziskat 50 % slevu na objednan&i zb

Slabou strankou pro z&leu Wellu jsou velmi malé investice do inovaci akymu. Wella
posledni dobou inovuje pouze obaly, ale nikolivrafeké slozeni svych vyrolika tim se
jeji vyrobky z&inaji stavat ménkvalitni a malo konkuremé schopné. Nevyhodou firmy
Wella oproti zn&ce Framesi je, Ze sva odborna Skolertadé pouze v Praze a &esky trh

uvadi pouze jednu viasovou kolekcémnes.

Wella oproti Framesi je vice znama i neodbornaitejnosti diky prodeji vlasové

kosmetiky v maoobchodni siti podeoou masivni reklamou pod ztkau Wella. Prodej

® Interni informace a materialy od obchodnich zé&stdpmy Wella.
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vyrobkil na vlasy v maloobchodni siti je pro Zka Wella slabinou, filezitosti a hrozbou
zarovei. Slabou strankou a hrozbou je prodej tkwalitnéjSich barev, melir a trvalych
na vlasy pod znkou Wella, kterou si lid&€asto spojuji s kvalitni kosmetikou dg@nou
kadenikam. Navic jsou maloobchodni kosmetické vyrobky vdejoe drogerie nabizeny
nedostaténé¢ odbornym a proskolenym personalem a v mogeatisgchu @i neodborné
aplikaci chemického vyrobku na vlasy doma zékazanikgichazi firma o své dobré
jméno.

Prilezitosti pro Wellu, steghjako pro L'Oréal je zvySeni trzeb v prodeji malolebdni
vlasové kosmetiky jsobenim ekonomické krize na zakaznikyiikteramci omezovani
svych vydaj za&hou omezovat i navdty kadénickych salof a z&nou si kupovat
chemické prosedky na vlasy v drogériich. Pokud si ale Wella chdezet dobré jméno,
méla by zvySit po¥domi neodborné wejnosti o rozdilu mezi profesionalni vlasovou

kosmetikou a maloobchodni kosmetikou.
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ZAVER

V této bakaléské praci jsem analyzovala konkuteh prostedi firmy Framesi se
zantienim na vyrobky profesionalni viasové kosmetikyuRla jsem SWOT analyzu k
uréeni jejich silnych a slabych stranek, jejickilgzitosti a ohrozeni na trhu profesionalni
vlasové kosmetiky. Diky Porterovu modelu konkurensem zmapovala celkové
konkurertni prostedi firmy Framesi a popsala konkurenci v samotnédvétai
profesionalni vlasové kosmetiky, konkurenci dodakat zakaznik, substitub a
potencionalnich konkureint VSechny tyto analyzy jsem doplnila o informaceysledku
marketingového vyzkumu o trznim podilu firmy Framesa ceském trhu a o dotazovani
konkurenceschopnosti a spokojenosti zakaznftacujicich ve svych kattdckych

salonech se zikou Framesi.

Podle ziskanych a analyzovanych informaci jseilaurdva hlavni konkurenty firmy
Framesi firmu L'Oréal a Wella. U konkurénsem ot pouzila SWOT analyzu a dila

jejich silné a slabé strankyfifezitosti a hrozby, které jsem porovnala s firnksamesi.

Po celkovém analytickém konkukenim zhodnoceni firmy Framesi jsem doSla kézayze
celkova konkurence na trhu profesionalni vlasovénmketiky je velmi silnda, a aby firma
Framesi obstala na tomto trhu a posilila svoji koekceschopnost, stanovila jsem

nasledujici hlavni cile:

» prodej celého sortimentu v kadékych velkoskladech - firma Framesi nabizi
pouzecast svych vyrobk v nekterych kad#nickych velkoskladech, proto by bylo
dobré do budoucna tento sortiment r&izSha cely do vSech katl@ckych
velkoskladi pasobicich \CR,

» objednavky zboZi fes internet - firma Framesitipma objednavky telefonicky
nebo zprosedkovar od obchodnich zastugpchlavni konkurenti firmy jiz v dnesni
doke nabizi svym kadeickym salofim internetové objednavky a obchody, proto
by firma n€la Framesi roz§it své sluzby, také o moznost objednavek pro své

zékazniky i pes internet,
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* prodej vybraného sortimentu firmy Framesi do matbaani si& — firma Framesi

nenabizi Zzadné vyrobky v maloobchodni siti, alesiil&konkurenti zde nabizeji

velmi Sirokou Skalu vyrohk pod svymi znékami, Framesi by mohla Zi& nabizet

vybrané profesionalni vyrobky jako styling, Sampanyegeneraci v drogistickych

prodejnach a diky tomu vstoupit do pédemi neodborné wejnosti, ziskat si nove

zékazniky a vyuzit ekonomické krize, kdy lidé v chreteni budou omezovat

navsevy v kadénickych salonech.

Pro dosaZeniéthto cili jsem navrhla strategicky postup, ktery je obsaZevésledujici

tabulcec. 1. a mohl by byt cennym podkladem pro firmu Franpé tvorbé strategického

planu.

Tab. 1. Navrh strategického postupu k dosazenbstnych cil

CILE

KROKY

Zaveést cely sortiment vyrolikdo kadénickych
velkosklad

Navazat kontakt s velkosklady, které nenabizi ZathoZi
Framesi a vyjednat podminky prodeje, distribucatgtini
podminky atd.

S velkosklady, které jizast naseho zbozi prodavaji,
vyjednat podminky prodeje celého sortimentu

Dodavat pravidekpropagéni materialy a informani
letaky informujici o specialnich akcich

Podpdit prodej specialnimi akcemi naaleni 2 + 1,
darky atd.

Internetové objednavky

Vyhlasit vybsrovétizeni na IT firmu, kterd vytid na
soutastnych firemnich webovych strankach objednavka
formul&

Zalozit emailovou adresu, kterd bude slouzitiiimpani
objednavkového formuté z webovych stranek

Seznéamit kadmické salony s moznosti objednat zboEs)

internet

Podpdit uzivani internetovych objednavek fiaplevou na
kazdou objednavkuips internet

Nabizetsast sortimentu v maloobchodni siti

Navazat kontakty s maloobchody a vyjednat podminky,
prodeje, distribuce, platebni podminky atd.

Dodat do prodejen stojany na vyrobky a progaga
materialy

Podpdit prodej bezplatnym poradenstvim obchodnimi
zastupci a seznamit zakazniky seckoa Framesi

Podpdit prodej spoléné s kadénickymi salony nap akce
sesbiraniif ¢arkovych kéd z vyrobki Framesi

v

kadenickém salonu Framesi slevu na barveni apod.
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B Framcolor Eclectic — Tony ve viasech

Framcolor Eclectic je nejnovejsi polotrvalé barven, kiend je diky
inovacnl technologil CAPSULATE COMPLEX velmi jemné a Setrné

k vlastim. Neobsahuje agresivnl latky anl parfernac, a je proto

vhiodné | pro alerglky, Sougast] baryy jsou gsencialnl mastre kyseling,
arrinokyseling a vitamin E, ktery Zachytl barvu uvnitfvlasl a chrani viasy
filmem odolnym vidi vodé ateplu.

Framcolor Eclectic zarutuje diouhotivajicl vysledky s dobou pllsobeni
odpovidajic piiblizngé 24 umytim viasi.

Framcolor Eclectic we micha s akfivatorem BASIC nebo EXTRA

« Aktivator BASIC vhodny zejména na tonalizovani a kryti prvnich
sedivych viash

« Aktivator EXTRA vhodny zejmeéna k dosazeni zativych barev, a to
predeviim s cervenym| a pozlacenymi adstiny

Bl Framcolor Add - Zivot Vasim

Frarmcolor Add je barva, kierd za nékalik minut umoeni ka2dou tonalite - piirodni nebo Vyzkougejte Framcolor Add v deseti jemnych tonalitach:
kosmetickau, Viasdm apdtavné doda brilantnd lesk a banva plnou 2lveta. Dokdke tdnavat Sutd-vanikovs giallo variiglia
meliry a odbarveng vlasy, repigmentovat, abrnovit barvu po trealé nebe po vyrovndedn 5 T ;
5 o % 5 tervend jzho s ola
wlasd ¢ dodat el zéfivost plirozens barwd viasd RO e esmsididi et
orangovg malounavi arancine melone
Tajemstvi Frameolor Add Eervend fizianova skofice raiso tidano cannelia
Specidlni slofkou jo KYSELINA BETAHYDROXIOOWA, letrici ltka e schoprosti zachowduat . >
% ; : Pl Ferveno-mahagono hma 10550 Mg a
fyziologickou hodnoty pH viasd, Nedochazi K potkozovand viash a diky tomu T T R WL bt
potet stetfeni s Framcolar Add neni limitovany, st blond medovi bionda chiaro miele
sthedni biond ofikovd biondo medio nocciolk
Exkluzivné proVas salon T
o & 2 svEtld fokolddovd castana chiaro cioccolat
Vyrkoudepte viestrannost Framcolor Add,
Barveni, krerd Vam umolni poskytnout dalti slufbu navic, kterd je wabmi rychld, smetanas bili biznco panna
jedneduchd, piinddi vyborng wsbedky, je vysece profesionalni a dostupnd pouze ve <tBrS cLkmova vats argente zucchern filato

Vatém salonu,
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Bl Decolor - Dokonala Blond

Specialni odbarvovaci piipraviky, kieré kazdému blond odstinu davaji plvab spocivajici v zafivosti a integrité
vlasti-Linie Decolor umodfhuje oo nejvysai Uroven zesvétleni a soucasné maximalné respektuje struktun vlast.
Pozlaceny nebo platinovy, jednolity nebo s kontrastem; kazdy blond odstin bude dokonaly.

Decolor B diamond

Velmi jemny odbarvovac! prasek s obsahem diamantoveho
pradku, ktery zvysuje zafivost viasd a éasteiné vyhlazuje jejich
povrch:Viasy jsou kompakingjsia hladsi na povrchu, Vysledkem
je vyjimetny lesk viash, Decolor B diamond ma zesvétlovacl
schopnose a2 6 7-8 1and,

Decolor B cream

Jemny adbarvovaci krém s obsahem minerdlniho
aleje, ktery zajistuje maximaini cchranu viasl

v pribéhu celého ofetfent, Lze snim dosdhnout
wyrazinych odstind bez naruseni viasove strukcury.
Decolor B créam ma zesvétiovac) schopnost a2

0 B-5tond.

Ochranny krém ANTIAL
0 o r e o Hajivy a zklidrujici krém vhodny i pro welmi citlivou pokozkuy, Zmirfuje

pflpadné pocity paleni viasove pokozky.

DOkonalé péée Ochranny krém PRO-TECT CREAM
0 barvené vlasy

Odstrafuje barevné skvrny z pokoliy kontury vlasd, zpdsobené v pribéhu
barveni vlasd. Na pokoZce wyitvafi ochranny film a hydratuje ji.

Odstrafovac barvy SUPERSMAK
Jemna istici neabrazivn( tekutina k odstranént stop po barveni z pokaiky
kontury viasi. Ma hydrataéni Ginky.

Sampon GO

Pro myti cerstvé barvenych viast. Uzavird barvu ve
struktufe viasu a barvenym viasiim dodava wyraznou
zafivost.

Stabilizdtor barvy POST COLOR

Komplemné uzamkne barvici molekuly ve struktufe vlasu a
navracl viasy do jejich piirozens rovnovihy. PouZiva se po
umyt vlasd Samponem GO, POST COLOA dodava fesk a
hebkost, snizuje vymyvani barvy z vlasd,

Reflexni sampon ULTRA VIOLET

Hloubkove wyCisti vias a soudasné potlacuje zluta
pigrnenty jak z prirozenych viasd tak | z vlasd chemicky
atetfenych (odbarveni nebo barveni). Urmochuje melir
neba praminky “wyiisovang® sluncem.

DO
AT I0UA WL
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Lirie pro dokondenl fesu vwivofend pro fikac, modelaci, dotvofenl Géesu £ vyhlazeni
vlash jedinetnym a rychiym zphsabemn. Pro novou, elegantnl, vystfednl, technelogickou
aemotivni generac |People. D&l se na i linie-komunity razlisend barevnym kadem:

g - P :
I'Shape cornrmunity
Pra trvaly styling, odolny | v3d| velm| extrémnim vidiim

wlkwiam

Lak na vlasy HOLD.UP
Extra silnd fixace, efekt prot UV ziéfen|, dadavd vlastnm zaflvast
arychle usycha

Modelaéni krém SUPER.VICE &
K pro-pruZnou fixaci a jemr
nezatahujl a jejic rrmovani je fexibilnia e

lasi W

Sy sE po Ném

ouhotrea)icl ‘ o —

I

Vosk v péné STAY.STUCK
Wosk se stledné silnou fixach strukturuje praminky a viasam
doddvid lesk.

I Curl cornrnunity
Pro priradni jeming, pra2ng, hydratevang zvinénd a kudematé viasy
Krém na zvyraznéni zvinéni X.ALT

Kigm & hebkou texturau viasdm doddva lask a v
efekl proti 2krepaténi,

14 ebjenr. Ma

Fixaéni krém pro zvyraznéni zvinéni XS.TWIST 18] n}
Pouivd se na meked | suchd viasy, Jeho speciding funkel -
den poumytl viasd, doddvd lesk l'
Pii aplikaci na mokeé vl
odpory vlasd. P aplikaci fna s

Je odveni zvingni

azabratiuje zkrep
poskytuge @rno
2yyraznl zvlndmi

i vlasy
(L

(e H i H

I Volurne commmunity
Dodéni abpemu a hebskost jemym vlasam
Objemovy krém X.PAND

Sefedné silnd fixace. Slabym a z
abjem a vice hydatace. Zabratiuge 2

Ochranné fluidum LODK&ME
Doddvd abjem a phsobl protl termickému stresu
je rozéesatelnost a odalnostvlasd

zhigpaténi, podpor

1 Smooth community

Efekinl seyling vyhlazenych viasd
Vyhlazovaci pripravek HAIR.FORCE s

P a okamiity l = I'

efekt protl zkrepaté

wkuje trvant stylingu, ma revitalizadni o

astim doddva lehkost

Vyrobky LDentity lze perfektné kombinovat a nalézat tak rizna
feieni pro nejriznéjsi pozadavky stylingu.
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B RIGENOL - Pro krasné a zdravé v

Kondicioneér pro viechny typy viasi RIGENOL CREAM
Jemny hydratacni a regeneracni migcny krem. Pronika do
hioubky vlasul vyrovnava a zpeviije [efich strukiune, Plijgmna
kanzistence phipravky umczhuje aatimainl aplikac po celé
delce viasd, které jsou pé jeho pouziti velmi dobfe rozéesatelng.

Intenzivni sérum AIGENOL SERUM

Intenzivni sérum k pdlehfeni celkove struktury vlash, vhodne
pro viechny typy wlasi ghbeylasté pro ylasy nepoddajne a
narusena Yyravnaya vIinkl@st ve strukiufe viasd a viasy po ném
Zstavaji leskle, poddaj hebke

Viasawy program specising urceny, pro-muze
Zafisfuje zdravou vlasowou pokedku il nejsk
avice fe

asy

Dvouslotkovy kandicionér ve sprejl RIGENOL SPRAY
Spacialni sprej vhodny pro viechny typy viasi. Modra siozka
okamzité vlasy ziernnia umodn jefich rozéesavani, bild slozka
regeneruje viasove viakno.

Vyzivny sampon RIGENOL SHAMPOO
Hloubkové hydrataéni a na bilkoviny bohaty Sampon udrzuje
revnovahu a zdravi viash a.vlasove pokogky, Diky sve jemné

konzistencl je vhodny | na viasy kfehke a s poskozenau strukturou,

siancn tEHENE
|

il BN
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Bl MORPHOSIS — ocetiujicl linie

Moderni linie ovocného osetfeni. MORPHOSIS dodava viasiim vyZivu a fedi problémy
vlasi a vlasove pokozky diky vytazkim z piiradniho bohatstvi Stfedomafi. Ma Sest linii:

INTENSIVE CARE ENERGY
Cistici linie linie pfi obtizich
s padanim viash

PURITY DELUX
linie pi obtizich s lupy oietieni barvenych viash

COLOR SHAMPOO ~Sampon na viasy

COLOR MASK ~wydivia vizsoa maska

COLOR SERUM = restruktumiizatal
SBFUTT
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B BY FRAMESI

Jemnost bilé perly

Modelacnia fixaéni,mrazivy" lesk FROZEN GLAZE

hye

Fixadni péna s;emnuu fixaci SPARKLING MOUSSE LIGHT
chd modelace a hloubkovd hivdratace

Restrukturacni a lesti

oy

i sérum SLUSH GLOSS
filts, efek

race sSefiych v

Hydrataéni fixaéni a modelaéni gel HYDRO-GEL LIGHT
Ry Wy l\ lesk, 2achow al

Lak na vlasy MIST HAIR SPRAY LIGHT

jemnd ixace, maechanicky ozpratovad, lesk, UY il

Hydratadni fixaéni a modelaéni gel HYDRO-GEL STRONG
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PRILOHA PIl: SEZNAM ODBORNYCH SEMINA RU JARO/LETO

2009

Seminare — NOVA kolekce jaro/Iéto 2009:

PRAHA

24.3 2000 cvitne hiavy

PRAHA

2532009 cvitne hlavy

263 2000 cviné hiavy

© BANO

142008

NOVY BOR

4.4.2000

- SOKOLOV

4.4 2009

Dalsi seminare a akce

© LIBEREC

742000

KLADNO ) 28. 2. 2009

Colorometrie

* OSTRAVA

3 4 2000

NACHOD 28.2. 2009

Spoletenske téesy

oLomouc

16. 4. 2009

SUMPERK 1.3 2000

Coloromatria

JILOVE U DECINA

18. 4. 2009

KoLN 1.3 2009

Colorometrie

TURNGY

18. 4. 2009

PRAA  6-73.2009

Vo By

BRNO

25 42009

PLZEN ) 14. 3. 2009

Colorometrie

PRAHA

25 4.2008

GSTINAD ORLICI

12 5 7008

CESKEBUDEJOVICE

16. 5. 2009

205 2008

JHLAVA
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PRILOHA P lll: POZVANKA NA MARKETINGOVE SEMINA  RE

Marketing pro kadernicke salony

Seminaf je urcen pro kadefnické salony, které chtéji dale rozvijet své schopnosti a
znalosti nejen v oblasti odborné, ale i obchodni a v marketingu, které se stavaji stale vice
soucasti uspésného fizeni profesionalniho kadefnického salonu.

25.5. Praha
Hotel Cechie, U Sluncové 618, Praha 8

26.5. Ostrava

Kulturni dum K-Trio, Dr. Martinka 4, Ostrava - Hrabuvka

27.5. Brno
Hotel Holiday Inn - Kfizkovského 20

Program seminafe

psychologie osobnosti

jak ziskat nové klienty

jak si udrzet klienty

zvySeni image salonu

jak se odlisit od konkurence

vytvafeni promocnich akci

zvySeni prodeje produktu na domaci pééi

3N B O W A A

Zacatek v 9.00 a predpokladané ukoncéeni ve 13.00 hod.
Cena 290 K¢. Kazdy zacastnény obdrzi darek.

Prihlasit se muzete u svych obchodnich zastupcu.

Beauty servis s.r.o., Vaclavské nam. 832/19, 110 00 Praha 1
Objednavky a INFO: Beauty servis s.r.o., Moravska 1374, 562 01 Usti nad Orlici
tel. 465 539 051, 777 714 244, 602 378 476, fax: 465 539 127

e-mail: info@beautyservis.cz www.beautyservis.cz
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PRILOHA PIV: CENIK VYROBK U

Oframesi

JUST FOR YOU

Cenik produkti

velko- specialni
kod nazev obsah ol?chodn zé}kaznick
i cena 4 cena

FRAMCOLOR - barvy
A12201-95 | FRAMCOLOR 2001 - barva - 88 odstinG 60 ml 185 158
A12500-12 | FRAMCOLOR 221 - speciélni efekty - 13 odstind 60 ml 238 203
A12500-31 | FRAMCOLOR ECLECTIC - ton v ténu - 32 odstint 60 ml 175 149
A12750-9 | FRAMCOLOR ADD - barva - 10 odstind 250 ml 380 323

OXIDANTY
A11024 Ossidorr 1,5% (tj. 5 vol) 946 ml 195 166
A11024/1 | Ossidorr 3% (tj. 10 vol) 946 ml 195 166
A11022 Ossidorr 4,5% (tj. 15 vol) 946 ml 195 166
A11025 Ossidorr 6% (tj. 20 vol) 946 ml 195 166
A11021 Ossidorr 7,5% (tj. 25 vol) 946 ml 195 166
A11026 Ossidorr 9% (tj. 30 vol) 946 ml 195 166
A11023/1 | Ossidorr 12% (tj. 40 vol) 946 ml 195 166
A11007 Proxima 1,5% (tj. 5 vol) 946 ml 195 166
A11001 Proxima 3% (tj. 10 vol) 946 ml 195 166
A11005 Proxima 4,5% (tj. 15 vol) 946 ml 195 166
A11002 Proxima 6% (tj. 20 vol) 946 ml 195 166
A11006 Proxima 7,5% (tj. 25 vol) 946 ml 195 166
A11003 Proxima 9% (tj. 30 vol) 946 ml 195 166
A11004 Proxima 12% (tj. 40 vol) 946 ml 195 166
A11023/4 | Ossidorr FLOWER 9% (tj. 30 vol) - do vyprodani zasob 946 ml 195 166
A11060-1 | Eclectic Activator 10 - 15 946 ml 230 196
A11028 Mixcolor - aktivator odbarv. a barvy 946 ml 250 213

COLOR METHOD - péée o barvené vlasy
A12400 ANTIAL - hojivy a zklidrujici krém pfed nebo pfi tech.oS.vlast 150 ml 195 166
A12403 SPOT FREE - ochr.krém na pokozku kontury vlasu pfed o0S.-do vypr.zasob 150 ml 210 179
A12351 SUPERSMAK - odstrafiovac¢ barvy z pokozky kontury vliast 250 ml 388 330
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A51011 | SHAMPOO GO - g&ampon po barveni New 10001 350 208
Al12311 POST COLOR - stabilizator barvy New 150 ml 330 281
A02100 ULTRAVIOLET - reflexni Sampon s potlaéenim Zlutého pigmentu New 250 ml 260 221
A12401 PRO - TECT cream ochr.krém na pokozku kontury vlast New 100 ml 240 204
A12352 SUPERSMAK - odstrafiova¢ barvy z pokozky kontury vlasid New 250 ml 408 347

DECOLOR B - odbarvovaci p Fipravky
A11010 DECOLOR B - odbarvovaci praSkovy pfipravek v déze-do vyprodani zasob 500 g 570 485
A11070 DECOLOR B DIAMOND -odbarvovaci praSek s diamantem 500 g 620 527
A11071 DECOLOR B DIAMOND -odbarvovaci praSek s diamantem 509 70 60
A11011 DECOLOR B CREAM - odbarvovaci krém 150 ml 310 264
HYDRAFORM, MULTIMOVE - trvala ondulace
A10090 MULTIMOVE 1 - pro pfirodni vlasy 500 ml 460 391
A10091 MULTIMOVE 2 - pro barvené vlasy 500 ml 460 391
A10092 MULTIMOVE 3 - pro poskozené vlasy 500 ml 460 391
A10093 MULTIMOVE EXTRA - pro silné viasy 500 ml 460 391
A10094 MULTIMOVE N - ustalovac 970 ml 420 357
?10075‘6‘ HYDRAFORM 1, 2, 3 - na chemicky oSetfené vlasy-do vyprodani zasob 500 ml 440 374
A10078 HYDRAFORM FISSATORE - ustalova¢ - do vyprodani zasob 970 ml 420 357
METHOD PERM - péce o vlasy oSet fené trvalou ondulaci
A10034 POST PERM 89 - kondicionér po trvalé ondulaci - do vyprodani zasob 500 ml 330 281
SILIS - narovnani vlas
A10080 SILIS 1 - pro jemné vlasy 2xn22|00 260 221
A10081 SILIS 2 - pro silné vliasy 2xn22|00 260 221
BY — styling
FSF A4127 PEARL SHINER - lesk ve spreji 200 ml 300 255
FSF A4123 %‘ FROZEN GLAZE - modelaéni a fixaéni "mrazivy" lesk 250 ml 260 221
FSF A4125 L%J g SPARKLING MOUSSE light - fix.péna se stfedné silnou fixaci 200 ml 235 200
FSF A4122 j % SLUSH GLOSS - restrukturacni a lestici sérum pro narus.vlasy 50 ml 380 323
£§4Flzo B 5 HYDRO-GEL light - hydr. fixaéni a model.gel se stf.silnou fixaci 150 ml 200 170
FSF A4128 MIST HAIR SPRAY light - lak na vlasy se stfedné silnou fixaci 300 ml 346 295
£§4Flﬂ HYDRO-GEL strong - hydr. fixaéni a model.gel se silnou fixaci 150 ml 200 170
FSF A4126 W \% SPARKLING MOUSSE strong - fixani péna se silnou fixaci 200 ml 235 200
FSF A4124 % g VOLCANIC WAX - fixaéni vosk 75 ml 310 264
o 20 \% é BLACK LAVA HAIR SPRAY - lak na viasy, stredné silna fixace 400ml | 300 255
FSF A4129 © E MIST HAIR SPRAY strong - lak na vlasy se silnou fixaci 300 ml 346 295
5\35131 MIST HAIR SPRAY strong - lak na vlasy se silnou fixaci 75ml | 155 132
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IDENTITY — styling
A08000 HOLD.UP - lak va \ilasy s extr_a silnou fixaci 250 ml 340 289
(Shape community=trvaly styling)
SUPER.VICE - modelaéni krém pro pruznou fixaci
A08001 (Shape community=trvaly styling) 50 ml 340 289
A08002 STAY.STUCK - yos_k v péné se stfedné silnou fixaci 150 ml 320 272
(Shape community=trvaly styling)
X.ALT - krém na zvyraznéni zvinéni
A08003 (Curl community=na zvinéné a kudrnaté vlasy) 150 ml 220 187
A08007 XS.TWIST - k_reT pro f|x§c[a zvyraznéni zvinénych vlasu 200 ml 220 187
(Curl community=na zvinéné a kudrnaté vlasy)
X.PAND - Objemovy krém se stfedné silnou fixaci
A08004 (Volume community=objem a hebkost) 200 m| 340 289
A08005 LOOK@ME - och_rar_me_objemove fluidum 250 ml 320 272
(Volume community=objem a hebkost)
HAIR.FORCE - vyhlazovaci pfipravek
A08BO06 (Smooth community=efektni styling vyhlazenych vlasu) 150 ml 320 ar2
FREEDOM - styling
A07040 LACCA EXTRA STRONG - profesionalni silné tuzici lak na vlasy 750 ml 245 209
A07041 MOUSSE EXTRA STRONG - prof.silné tuzici péna na viasy 400 ml 185 158
RIGENOL - regenerace
A06411 RIGENOL - kondicionér pro vSechny typy vlasu, kelimek 500 ml 295 251
A06410 RIGENOL - kondicionér pro vSechny typy vlasu, tuba 250 ml 190 162
L “ o . 1000
A06414 RIGENOL - kondicionér pro vSechny typy vlasu, lahev s pumpickou mi 420 357
A06412 RIGENOL SPRAY - dvouslozkovy kondicionér ve spreji 200 ml 390 332
A06413 | RIGENOL INTENSIVE SERUM - intenzivni sérum OIS 1 as0 383
A06417 RIGENOL SHAMPOO - vyzivny Sampon 100 ml 112 96
A06415 RIGENOL SHAMPQO - vyZivny Sampon 250 ml 230 196
SO 1000
A06416 RIGENOL SHAMPOO - vyzivny Sampon ml 590 502
OPTIONS - péce o vSechny druhy vlas @
A03102 ULTRABODY - Sampon pro normalni viasy 250 ml 220 187
7y . o 1000
A03103 — g ULTRABODY - Sampon pro normalni vlasy mi 595 506
O | =
w | £ L . .
A03105 & g FREE - kondicionér pro jemné vlasy 150 ml 270 230
Lu _
@]
A03100 & ; RINSE - maska pro normalni a silné vlasy 250 ml 240 204
c
Cie s 1000
A03104 RINSE - maska pro normalni a silné vlasy mi 610 519
A03121 >, | COLOR CLEANSE - Sampon na barvené viasy 250 ml 220 187
[}
w | s
A03124 | 3 | > | COLOR CLEANSE - $&ampon na barvené viasy 1;)]?0 595 506
< c
= (7]
A03123 a % DEEP - vyZivna maska 250 ml 290 247
o]
14
«
A03120 < | HYDRATE - hydrataéni maska pro normalni a silné viasy 250 ml 240 204
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A03122 MOIST AIR - maska pro jemné barvené vlasy 250 ml 240 204
. . . 1000
A03125 MOIST AIR - maska pro jemné barvené viasy m 610 519
A03140 EXTREME CARE - Sampon na vlasy s narusenou strukturou 250 ml 220 187
A03144 ? EXTREME CARE - Sampon na vlasy s naruSenou strukturou 13?0 595 506
>
A03141 S_(f ‘2 | LIQUID PROTEIN - emulze na velmi po3kozené viasy 150 ml 250 213
(]
o N
o
A03142 'S:J 5 | DRENCH - hydrata¢ni maska pro vlasy suché a kfehké 250 ml 270 230
o
o
A03145 S | DRENCH - hydrataéni maska pro viasy suché a kiehké LO%0 ) 610 519
A03143 INTENSE - proteinova maska 250 ml 290 247
OPTIONS BLACK - exkluzivn & pro muze
A03110 ACTION - revitalizaéni Sampon 250 ml 220 187
A03112 FIT - hydrata¢ni maska 175 ml 220 187
A03111 PUMP UP - volumiza¢ni tonikum 150 ml 270 230
A06227 SILVER GEL - fixaéni gel s potlaéenim Zlutych pigmentd 150 ml 180 153
OPTIONS SUMMER TIME - slune éni fada
A03150 REGENERATE SHAMPOO - Sampon po slunéni 250 ml 205 175
A03151 SILKY MASK - maska po slunéni 250 ml 226 192
A03152 SUNLIGHT OIL - ochranny olej 100 ml 320 272
A03153 INSTANT REPAIR - gloss po slunéni 50 ml 320 272
A03154 PROTECTIVE GEL - ochranny gel water proof 150 ml 298 254
A03155 TWIN - multifunkéni dvoufazovy sluneéni sprej 200 ml 396 336
MORPHOSIS - oSetfeni vlas
>
A06535 n w | EXFOLIATE - intenzivni exfoliaéni oSetfeni "scrubbing"” 150 ml 290 247
gl S
A06536 [5 | © | REFINE - zklidAujici viasova maska 150 ml 290 247
A06500 HIGH POTENCY - Sampon pfi problému padani viast 250 ml 260 221
3 « o . - X 1000
A06501 @ | HIGH POTENCY - Sampon pfi problému padani viasu mi 650 553
> 12
A06502 8 «E DENSITY - vlasové tonikum k narazovému oSetfeni 10 ml 990 842
W
z| 8
A06503 W _ | RENEW - vlasové tonikum k pravidelnému o3eteni 150 ml 470 400
o
o
A06504 SHOQK TREATMENT KIT - High potency 250 ml, Renew 150ml, 1520 1292
Density drops 7 ks
‘O
A06510 IE')J % TOTAL CONTROL - Sampon pfi obtiZich s mastnymi vlasy 250 ml 260 221
g &
A06511 CS:D' o TOTAL CONTROL - S8ampon pfi obtizich s mastnymi viasy 13?0 650 553
A06515 IN FORCE - Sampon pfi problémech s lupy 250 ml 260 221
> =
El g « o . 1000
A06516 % = IN FORCE - Sampon pfi problémech s lupy mi 650 553
o <
A06517 DEFENSE - vlasové tonikum k narazovému oSetfeni 10 ml 990 842
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A06518 ESSENCE - vlasové tonikum k pravidelnému oSetfeni 150 ml 470 400
A06525 HARMONY - rekonstrukéni Sampon 250 ml 260 221
A0B526 | | & | HARMONY - rekonstrukeni Sampon 1000 60 553
A06527 I:E; ‘E MULTIACTION - rekonstrukéni a regeneraéni maska na vliasy 250 ml 320 272

[e]
A06528 * § REFILL - rekonstrukéni olej pro silné naruSené vlasy 150 ml 510 434
A06529 VELVET - rekonstrukéni fluidum k vybornému rozéesani viast 100 ml 330 281
A06550 >, | COLOR SHAMPOO - Sampon chranici barvu 250 ml 260 221
3
A06553 § \E COLOR SHAMPOO - Sampon chranici barvu 10m(io 650 553
A06551 L{IJJ é COLOR MASK - vyZzivnad maska pro zachovani barvy vlast 200 ml 340 289
A06552 g COLOR SERUM - restrukturalizaéni sérum chranici barvu vlast 50 ml 394 335
A06545 | - VOLUME RICH SHAMPOO - Sampon na jemné vlasy 250 ml 260 221
[}
A06548 % % VOLUME RICH SHAMPOO - §ampon na jemné vlasy 10m(io 650 553
A06546 § _q% VOLUME RICH MOUSSE - pénova maska 250 ml 306 260
©
A06547 == LEAVE IN - ochranny objemovy sprej 100 ml 365 310
A06541 w é > Glow Shampoo - Sampon na barvené vlasy po slunéni 250 ml 260 221
A06542 é g After Glow Mask - hydrataéni vyzivna maska na barv.vl.po slunéni 250 ml 300 255
2 c
A06540 @ % Sunshield oil - sprej na ochranu barvenych vlasu pfi slunéni 100 ml 390 332

Ceny jsou uvedeny vcetné DPH 19% v K¢ a jsou platné od 8 .4. 2009

Beauty servis s.r.o., Vaclavské nam. 832/19, 110 00 Praha 1
Objednavky a INFO: Beauty servis s.r.0., Moravské 1374, 562 01 Ust{ nad Orlici
Tel: 465 539 051, 777 714 244, 602 378 476, fax: 465 539 127; e-mail: info@beautyservis, www.beautyservis.cz




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 82

PRILOHA PV: AKTUALNI PRODEJNI AKCE

©framesi

Linie Color Method

Nowva linie Color Method je profesionalni !'f
podpdrny systém, klery zdokonaluje

jednotlivé faze barviciho procesu a zajisti J
deletrvajici barvu viasu.

Kvalitni a vyjimeény vysledek barveni
s péci Color Method:

FARIVOST BARVY + 429
Rozdil mezi barvenim
a profesionalnim

barvenim vlasa
... je pravé v linii Color Method.

prodejni akce

20ks Framcolor 2001 + Color Method NEW

43% profit
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©®framesi

L

|
Vyzivny Sampon
Hloubkové hydrataéni a na bilkoviny bohaty Sampon udr2uje rovnovahu K dispozici tFi
a zdravi viasl a viasové pokoiky. Diky své jemné konzistenci ja vhodny druhy baleni.

| na vlasy kfehké a s poskozenou strukturou. Sarmpon zajisfuje dokonalou
rozéesatelnost vlasd, stajné jake ostatni produkty linie Rigancl.

12 ks Framcolor 2001 + 2 ks Rigenol

12 ks-haray Fram 1, BDml 2 BRKE =2 220KE

Celkova hodnota dérkd 1 010Ke
45% profit

RigEﬂOI 2+1 bOl'IUS = bonus akce plati v zakaznickych cendch

357 Keé

sampon R ol g5 KE
27% profit

P¥i nakupu 10 akci STOLNI EXPOZITOR zdarma.




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

84

BY new 3 + 2

fak na viasy se stiedné silnou fixaci

Black Lava, 400 ml| 300Ke
fixatni vosk Volcanic Wax, 76m| Z10KE
restrukturagni a lestici séaim

Slush Gloss. 50ml 3BOKE
Celkem 990 KE
darek:

lesk ve spreji Pear| Shiner, 200 mi 300KE
fixaéni péna se stfadné silnou fixac)
Sparkling Mousse light, 200 ml 235K&
Celkova hodnota darka 535 KE

54% profit

Morphosis 2 + 1

2 ks samponu Morphosis 250 mi

- dia wybéru 2 x 260KE = 520KE
darek:

1 ks Samponu Morghosis 250 mi

- dia vybéru 260 KE

50% profit

framesi

JUST FOR Yo
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PRILOHA PVI: DOTAZNIK

Dotaznik

Kolik let (mésich) pracujete se znackou Framesi?

Jak jste se dozvédél(a) o znacce Framesi?

O odbornd vystava O obchodni zastupce O odborné casopisy
O internet O na doporuceni O jinak, prosim uvédté...
Pracujete ve svém salonu vyhradné se znackou Framesi?
O ano O ne

Pokud ne, napiste prosim s jakou dalSi znackou pracujete, z kolika
procent a proc¢?

Jak by jste hodnotil(a) kvalitu vyrobki Framesi na stupnici 1-5?
(1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi)
O1 O 2 03 O4 (O

Prosim napisSte konkurencni znacky, se kterymi jste v minulosti

pracovala a které Vam pfijdou srovnatelné s kvalitou Framesi.

VyuZivate pravidelné slevovych akci Framesi tzv. naturalnich rabatt?
Oano O celkem hodné O celkem mdlo One
Ucastnite se pravidelné skoleni firmy Framesi?

Oano O ob¢as One

Jak by jste ohodnotil(a) kvalitu Skoleni firmy Framesi na stupnici 1-5?

(1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi)

o1 02 03 04 05
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Ucastnite se pravidelné skoleni konkurenénich znacéek?
O ano O obcas O ne

Pokud ano, napiste prosim o jaké znacky se jedna.

Jak by jste ohodnotil(a) profesionalitu a odbornost Vaseho obchodniho

zastupce Framesi na stupnici 1-5?(1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi)
01 02 03 014 05

Oslovuji Vas v salonech zastupci konkurencnich znacek se svymi
nabidkami? Pokud ano, napiste prosim o jaké znacky se jedna.

(O I Y o o TS
O Ne

Jaky zptisob distribuce zboZi Framesi do kadefnického salonu vyuZivate?

Zakrouskujte i vice mozZnosti.

O zasilani postou O obchodni zastupce O rozvoz dodéavkou

Jsou pro Vas tyto tfi zplisoby dostacujici? Pokud ne, napisté prosim
dalsi zptsoby jak by jste si pfal(a) zboZi dodavat.

O Ano

L@ R =Y

Pohlavi: O Mui O Zena

Vveék: O do20let 0 20-30let 0O 30-40let

O 40-50let 0O 50-60let O 60 a vice let



