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ABSTRAKT

Obsahem této prace je navrh planu marketingové komunikace pro zivnostenskou ¢innost
Vv oblasti poskytovani kosmetickych sluzeb. Bakaladfskd prace je rozdélena do dvou

hlavnich ¢asti, na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretick¢ Casti budou vysvétleny dilezité pojmy a zpracovany teoretické poznatky

tykajici se marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu.

Praktickd ¢ast bude aplikovat teoretické poznatky do praxe. Bude se zabyvat popisem
souc¢asnych komunikac¢nich aktivit Zzivnostnika a dale bude zpracovan novy navrh
marketingové komunikace pro poskytovani kosmetickych sluzeb na rok 2014. K lepSimu
pochopeni stavajici situace zivnostnika na trhu poskytovani kosmetickych sluzeb bude

V této Casti zpracovana SWOT analyza.

Klicova slova: Komunika¢ni mix, kosmetické sluzby, SWOT analyza, marketingova

komunikace, komunikaéni plan, Zivnost

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with the proposal of marketing communication plan for the trade
in the field of cosmetic services. The thesis is divided into two parts, theoretical and

practical.

In the theoretical there will be explained important terms and there will be described

theoretical knowledge of marketing communication and marketing communication mix.

The practical part will apply theoretical knowledge into practice. It will describe the
current communication activities of sole trader and then there will be presented new
proposal of communication plan for providing cosmetic services in 2014. To better
understand the current situation of sole trader on the market of cosmetic services the thesis

will be focused on the SWOT analysis.

Keywords: Communication mix, cosmetic services, SWOT analysis, marketing

communication, communication plan, trade
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UvVOD

V bakalaiské praci se budu zabyvat navrhem komunikacniho plénu Zivnostnika pro
poskytovani kosmetickych sluzeb. V tomto odvétvi je cela fada konkurentil, kteti nabizi
prevazné stejné sluzby. Marketingovym komunikacim u takto malych firem nebyva
mnohdy davan velky vyznam. V ramci této bakalaiské prace se tedy budu zabyvat
vybérem vhodnych komunikacnich prostfedkii pro samostatné Zivnostniky. Jejich
marketingovd komunikace oproti velkym, ndrodnim a nadnarodnim spolecnostem se musi

velkou mérou podfizovat nizkému finan¢nimu rozpoctu.

V teoretické Casti se budu zabyvat marketingovou komunikaci sluzeb a popisem pojmt, jez
S timto tématem souvisi. Popisi postup zpracovani komunika¢niho planu a zamétim se na
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které budou pouzity pro zpracovani

komunika¢niho planu v praxi.

V praktické casti se nejprve zaméfim na seznameni S Zivnostnikem. Zde je dualezité
rozliSovat Gdaje tykajici se samostatného Zivnostnika a tidaje 0 salonu, v kterém Zivnostnik
vykonavé svoji praci. Vyznamnou Casti této bakalarské prace bude provedena situacni
analyza zivnostnika, na zaklad¢ které uskute¢nim navrh nového komunikac¢niho plénu.
V ramci situacni analyzy provedu analyzu soucasnych komunikacnich aktivit zivnostnika.
Vyznamnou kapitolou bude vypracovani SWOT analyzy Zivnostnika. Z ni vyplynou silné
a slabé stranky zivnostnika, hrozby, které zivnostnika mohou neptiznivé ovlivnit, a také
jeho pfilezitosti, kterymi je mozné slabé stranky eliminovat. Na zdkladé vysledkl této

analyzy bude ndvrh nové marketingové komunikace snadnéjsi a efektivné;si.

Samotnému navrhu nového komunikaéniho planu bude pfedchéazet urceni cild, kterych ma
byt dosazeno. Zde je dilezitd diferenciace zivnostnika od ostatnich konkurent. Poté
stanovim cilovou skupinu, na kterou bude komunikace smétfovana. Na zakladé¢ dohody

s Zivnostnikem stanovim finan¢ni rozpocet ro¢niho komunika¢niho planu.

Pro komunikac¢ni plan pro Zivnostnika S omezenymi finan¢nimi moZznostmi je dilezité
vhodné zvolit komunikacni nastroje. Po vybrani vhodnych komunika¢nich prostfedkt
vytvoiim celkovou kalkulaci nékladii, ¢asové rozvrzeni planovanych aktivit a napisi své

navrhy na méteni efektivnosti komunikaénich prostredkd.



|  TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI V OBLASTI POSKYTOVANI SLUZEB

Pojem sluzba je v ¢eském jazyce nékdy spojovan S poddanstvim (sluha, sluzka). Toto
negativni hodnocenti si sluzba vyslouzila v historii, kdy byly sluzby vykonavany zpravidla

chudym obyvatelstvem, které mélo nizsi vzdélani. (Heskova, 2012, s. 6)

»luzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muize nabidnout druhé
stran€, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (Kotlera Armstrong, 2004 cit. podle
Vastikova, 2008, s. 13)

1.1 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly a zahrnuje spoustu ¢innosti. V tomto sektoru piisobi rizné
typy organizaci. Takovou organizaci muze byt zivnostnik jako jednotlivec, narodni firma,

narodni podnikové sité a fetézce ¢i mezinarodni organizace. (Vastikova, 2008, s. 13)

1.1.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Ekonomové Footema Hattem utvofili zakladni klasifikaci sluzeb, kterd rozdé€luje sluzby do

nasledujicich tii oblasti:

e Tercialni — do této oblasti sluzeb patii restaurace, hotely, kadetnictvi, kosmetické
sluzby, femeslnické prace, opravaiské prace a dalsi sluzby.

e Kbvartérni — pro tyto sluzby je typickd snaha usnadnit a zefektivnit praci. Do této
kategorie naptiklad patii doprava, obchod, komunikace, finance a sprava.

e Kbvinterni — sluzby, které fadime do této oblasti, jsou typické pro sviij cil ménit
a urcitym zpusobem zdokonalovat své piijemce. Patii sem sluzby zdravotni péce,

vzdélavani a rekreace. (Vastikova, 2008, s. 13—14)
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Povaha a charakteristické vlastnosti sluzeb

Z pohledu marketingu maji podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 421-422) sluzby Ctyfi

charakteristické vlastnosti:
Nehmotna povaha

Zéakaznik si sluzbu nemuize pied jejim zakoupenim prohlédnout, nemuiZe ji ochutnat apod.
Naptiklad lidé, kteti chtéji vyuzit kadeinickych sluzeb, si sviij novy sestiih vlast doptedu
realn¢ nemohou prohlédnout a ohmatat. Kadetnice jim maximalné mize ukazat stfih vlasi
na fotografii, nebo muze =zékaznikovi ukazat ndhled wcesu pomoci specidlniho

pocitatového programu.

Zakaznici se tak mohou dostdvat do nejistoty, kterou se snazi omezit pomoci signali

kvality sluzeb. Takovym signalem muze byt misto vykonu sluzby, vybaveni prostor apod.
Nedélitelnost

Sluzba je vazana na svého poskytovatele. To znamena, Ze ten, kdo sluzbu poskytuje, je
nedilnou soucasti sluzby, protoze svoji sluzbu Casto vykonava za ptitomnosti zakaznika.

Na zakaznika tak piisobi svym vystupovanim, svymi komunika¢nimi schopnosti atd.
Rozmanitost kvality

Kvalita jedné sluzby se muze lisit v zavislosti na riznych faktorech — na tom, kdo, kdy,
kde ajakym zpusobem sluzbu poskytuje. Existuje mnoho potravinovych fetézci, ale
v kazdém konkrétnim obchodé pracuje jiny personal, a proto je Casto rizna i kvalita sluzeb,
které¢ poskytuji. Dokonce i kvalita sluzeb jednoho zaméstnance se v ¢ase muize ménit

Vv zavislosti na jeho naladé a dalsich jinych okolnostech.
Pomijivost sluzeb

Zakaznik sluzbu nemiize skladovat, aby ji nasledné prodal, nebo pouzil pozd¢ji. Poptavka
po sluzbach je pomijiva a mohou ji ovlivitovat rizné faktory. Naptiklad hotely v horskych
oblastech jsou vytizeny v zimnim obdobi a v obdobi letnich prazdnin, v ostatnich mésicich

je poptavka niZsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2.2 Vyznam marketingu v konkuren¢nim prostredi

Pro vSechny firmy je velice dilezit¢ se odlisit v ofich zdkaznikd od své konkurence.
Zakaznik ma mnohdy na vybér z mnoha firem, které poskytuji tutéz nebo podobnou
sluzbu. Jeho rozhodovani je Castéji vice zavislé na cen¢ sluzby, nez na poskytovateli, ktery

sluzbu nabizi. (Kotlera Armstrong, 2004, s. 427)

Celit cenové konkurenci lze pomoci lepsi a odlisné nabidky. Ta miZe obsahovat nové
sluzby, které jsou nabizeny extra ke stavajici sluzbé. Dulezity je také zptsob, jakym jsou
sluzby poskytovany. Firmy mohou rozvijet kvalifikaci svych zaméstnanct, ktefi jsou
Vv kontaktu se zédkazniky, mohou zlepSovat prostory, v kterych jsou sluzby poskytovany.
Poskytovatel mtze své sluzby odlisit diky posilovani své image, jeji symboliky a znacek.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 427)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu. Pouziva se ke
komunikaci mezi firmou a souc¢asnymi ¢i potencialnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,
zprostiedkovateli a s vetejnosti. Marketingova komunikace se zabyva otdzkami, co se ma

komunikovat, komu a jak ¢asto. (Kotler, 2001, s. 541)

Béhem marketingové komunikace dochazi k vyméné informace 0 sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Tento pojem piedstavuje §irSi pojeti neZ pojem propagace.
Propagace je uvédoméla Cinnost, ktera ma za cil informovat, presvédcit a ovlivnit nakupni
chovani zakaznika. Podle M. Foreta marketingova komunikace zahrnuje veskeré marketingové

¢innosti — distribuci, cenu, propagaci a vykon sluzby. (Svétlik, 2005, s. 176)

V praxi nékdy mize dojit k omylu, kdy je marketingovd komunikace ¢i propagace
nahrazovana slovem reklama. Reklama je pouze jedna z ¢asti komunika¢niho mixu, do
kterého mimo reklamu fadime podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni

prodej. (Svétlik, 2005, s. 176)
Marketingovou komunikaci délime na interni a externi:

e Interni — tato komunikace slouzi k informovani zaméstnanct firmy. Jedna se
o informace, které mohou obsahovat vize firmy, firemni hodnoty, zmény vizualniho
stylu organizace ¢i loga apod. Tyto jevy souvisi s marketingem a vytvaieji pocit
sounalezitosti zaméstnanci s firemni filozofii.

e Externi — je urCena pro osloveni a ovlivnéni cilovych skupin mimo firmu. Jedna se
pfedevS§im 0 oslovovani soucasnych nebo potencidlnich zikaznikd. (Zamazalova

a kol., 2010, s. 253)

3.1 Model komunikaéniho procesu

Model komunikaéniho procesu je povazovan za zakladni model hromadné komunikace. Je
to proces, pii kterém jednotlivci sdileji vyznam zpravy. Je nezbytné, aby ucastnici
komunikacni udalosti byli schopni interpretovat vyznamy vlozené do zprav, které obdrzi,
a byli schopni na tyto zpravy reagovat. Jednani piijemce zpravy je duilezité, protoZe toto
jednani ukoncuje proces komunikace. Komunikace, ktera se pfenasi pouze od odesilatele
K pfijemci, je jednosmérny proces acely komunikac¢ni proces je tak neuplny. Proces
komunikace 1ze rozdélit do nékolika fazi, z nichz kazda ma odlisné vlastnosti. (Baines, Fill

a Page, c2013, s. 266-268)
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Model komunikac¢niho procesu se podle Svétlika (2005, s. 177—-180) sklada z téchto prvk:
Zdroj

Zpravu V jakékoliv komunikaci vytvaii osoba nebo organizace. Ta rozhoduje i 0 obsahu
zpravy. Zdroj zpravy musi byt pifijatelny, tzn., musi byt divéryhodny a musi mit odbornou
zpusobilost. Tyto vlastnosti velkou meérou ovliviiuji tsudek 0 pravdivosti piislusné
informace. K ziskani pozornosti pfijemce musi byt zdroj atraktivni. Atraktivni zdroje, které
ovlivituji pozornost cilové skupiny, mohou byt znamé osobnosti, atraktivni zeny, déti,
zvitata atd. Dulezité je, aby atraktivni zdroj m¢l s obsahem zpravy souvislost. Plati, Ze
potencidlni zakaznici se chtéji piiblizit ¢i podobat svému vzoru, a proto si kupuji vyrobek,

jenz jejich vzor propaguje.
Piijemce sdéleni

Piijjemce sdéleni je cilovd osoba, pro kterou je zprava urCena. Pfijemcem miize byt
spotiebitel, zakaznik, odbératel, dodavatel, zajmova skupina, vlivna skupina, média,

akcionafi apod.
Sdéleni

Sd¢leni zahrnuje sumu informaci, kterou zdroj vysila k ptijemci. Obsahem zpravy mohou
byt vyslovena slova, text reklamy &i inzeratu, fotografie, animace, kresby apod. U¢inné
sdéleni by mélo vyjadfovat cile komunikace. Pfi sestavovani sdéleni musi byt jasn€ urceno,
co chceme sdélit a komu chceme informaci sdélit. Obsah sdéleni miiZze byt racionalni
(ptijemce na zakladé vlastni uvahy dospéje ke koupi), emociondlni (sdéleni plisobi na
citové podnéty jak pozitivniho tak negativniho charakteru), nebo miize mit moralni obsah

(obsah zpravy je zaloZen na zdiiraznéni spolecenské pottebnosti urcitych aktivit).
Zakodovani a dekodovani

Jednd se 0 proces, kdy je informace ptevedena do takové podoby sdéleni, kterému bude
pfijemce rozumét. VSechny prostfedky pouzité v komunikaci volime na zaklad€ cilové
skupiny tak, aby byla zprava piijemci srozumitelna. Proces kodovani musi byt v souladu

s procesem dekodovani.
Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je reakce piijemce na ziskanou informaci. Zpétna vazba je vysilana ke zdroji

informace. Muze se jednat 0 gesto, verbalni projev, U masové komunikace je to zpravidla
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nékup produktu nebo neéinnost piijemce. Sumy naruduji cely pribéh komunikace.
K naruseni miize dojit v jakékoliv fazi komunikace. Sumy mohou vzniknout jak na strang
zdroje, tak na strané piijemce. Komunikaci mohou také ovlivnit a zkreslit vnéjsi vlivy,

napf. porucha televizniho signalu.
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4 POSTUP PRI TVORBE KOMUNIKACNIHO PLANU

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza podrobné identifikuje firmu, jeji ¢innost, sluzby, které poskytuje, jeji

dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci.
Body situac¢ni analyzy vypracované Vastikovou (2008, s. 135) tvofi:

e charakteristika vlastni spole¢nosti (pozice firmy, finan¢ni moZnosti),
e vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedine¢nost),
¢ hodnoceni spotiebitele (segmentace spotiebitell, loajalita spottebitel),

e hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikac¢ni strategie konkurence).

4.1.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastroj, ktery je zaméfeny na charakteristiku klicovych faktort, jez
ovlivituji strategické postaveni podniku. Tato analyza zjiStuje silné aslabé stranky
(Strengths a Weaknesses) a ptilezitosti a hrozby (Opportunities a Threats). SWOT analyza
zpracovava data a klade dlraz na klicové polozky, které vyplyvaji z interniho a externiho

auditu. Zjisténa data ukazuji, kam ma podnik upfit svoji pozornost. (Kotler, 2007, s. 97)

Zakladnim cilem SWOT analyzy je rozvijet silné stranky, potlacovat slabé stranky
a soucasn¢ byt pfipraven na potencidlni pfilezitosti a hrozby. Cilem této analyzy neni
pouhé zpracovani seznamu potencialnich prilezitosti a hrozeb a silnych a slabych stranek.
Jde predev§$im 0 hluboce strukturovanou analyzu, kterd poskytne uzitecné poznatky.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)
Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (analyza OT)

Pii zpracovani SWOT analyzy se nejdiive vychazi ze zkoumani vnéjsiho prostiedi, které
obklopuje firmu. Externi prosttedi firmy lezi mimo kontrolu pracovnikl firmy a ptsobi tak
na firmu faktory a vlivy, které nelze kontrolovat. Struktura tohoto prostfedi je tvofena
makroprostiedim. To obsahuje nésledujici slozky: pfirodni prostfedi, ekonomické
prostiedi, politické a legislativni prosttedi, demografické, technologické, kulturni a socialni

prostiedi a vlivy globalniho prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 58)

Mimo makroprostiedi do analyzy vnéjSiho prostfedi firmy Jakubikova (2008, s. 103)

zahrnuje i mikroprostiedi, do né&jz patii nasledujici: zakaznici, dodavatelé, odbératelé,
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konkurence a vefejnost. Cilem analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi je ur¢eni moznych

prilezitosti, které 1ze uplatnit pii strategickych aktivitach firmy, a rizik ¢i hrozeb.
Analyza vnitiniho prostiedi firmy (analyza SW)

Poté, co je dikladné zpracovana analyza OT, nésleduje analyza SW, tedy analyza silnych
a slabych stranek. Tato analyza se tyka vnitiniho prostfedi firmy a obsahuje nasledujici
slozky: cile, procedury, systémy, firemni zdroje, firemni kulturu, materidlni prostredi,
mezilidské vztahy, kvalitu managementu, organizacni strukturu apod. Ke stanoveni silnych
aslabych stranek firma pouzivd vnitropodnikové analyzy ahodnotici systémy.

(Jakubikova, 2008, s. 103)

4.2 Stanoveni cilii marketingové komunikace

Bez jasné formulovanych cili nelze vytvafet funkéni komunikacni strategii. Cile musi
vychazet ze strategickych marketingovych cilii. Pomoci cilii komunikace by méla firma
sméfovat K upeviiovani dobré firemni povésti. Pti definici cilti je dilezité uvédomovat si
charakter cilové skupiny ataké Zivotni cyklus produktu &i znacky. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 40)

,,Cile mohou byt do zna¢né miry odlisné, podle charakteru organizace. Vsechny cile vSak
musi byt jednoznacné stanoveny pred vlastnim rozvojem strategie. Cile ovliviiuji zptsob,
jakym se bude strategie odvijet. Obecné plati, Ze cile musi byt SMART, tedy specifické,

méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.* (Vastikova, 2008, s. 135-136)
Nejcastéjsi cile organizaci jsou podle Clowa a Baacka (2008, s. 97) nasledujici:

e vytvofit povédomi 0 znacce,

e zvysit poptavku po dané kategorii produkti,
e zm¢énit ndzory nebo postoje zakaznik,

e posilit intenzitu nakupovani,

e povzbudit opakované nakupy,

e zintenzivnit tok zakazniku,

e posilit firemni image,

e zvysit podil na trhu,

e Zvysit objem prodeje,

e posilit nakupni rozhodnuti.
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Komunikacni cile jsou odvozené od marketingovych cili, které jsou vétSinou obecné, jelikoz
se vztahuji k celkovému marketingovému planu. Musi byt taktéz métitelné. Marketingové cile
se tykaji:

e objemu prodeje,

e podilu na trhu,

e 7zisku,

e navratnosti investic. (Clow a Baack, 2008, s. 97)

4.3 Urceni cilové skupiny

Trh tvofi zdkaznici, ktefi jsou odliSni, maji riizné potteby, zdjmy, disponuji rizné
vysokymi pfijmy, maji odliSnd bydlist¢ a jsou rozdilni v mnohych dalSich atributech.
Protoze nelze vytvofit marketingovy mix akomunikacni plén specidlné¢ pro kazdého
zakaznika, dochdzi k rozdéleni zdkaznikl do skupin. Toto rozdéleni se nazyva segmentace

trhu. (Svétlik, 2005, s. 89)

4.3.1 Segmentace trhu

Segmentace rozdéluje zakazniky do skupin dle stanovenych kritérii. Skupiny zakazniki
musi byt vnitiné homogenni (podobné preference, chovani zakaznikii ve skupin€) a mezi

sebou co nejvice heterogenni (jednotlivé segmenty se musi co nejvice lisit). (Svétlik, 2005,
s. 89)

Vyhodnost segmentace se projevuje podle Svétlika (2005, s. 89) v nasledujicich Etyfech
oblastech:

e Uspokojeni potieb zakaznika — sluzba je provedena podle potfeb a ptani
zakaznika, je proto vétsi pravdépodobnost, Ze bude zakaznik spokojen.

o Efektivnéjsi stimulace a distribuce — pouze ur€ity okruh zékaznikt je informovan
0 sluzb¢, ktera je nové uvadeéna na trh. Firma tak bude vyuZivat pouze propagaci,
ktera piisobi na prislusny segment.

e Prizptlsobeni sluzby ziakaznikovi — vyvolava vétsi uspokojeni potfeb zédkaznika.
Firma si mize dovolit zvysit cenu, zdkaznik je v danou chvili ochoten tuto cenu
zaplatit.

e Ziskani konkurenc¢ni vyhody (pfevahy) — pokud je sluzba odli$na od ostatnich na

trhu, miize vzniknout novy trh, kde nemusi vladnout tak silna konkurence.
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Rozdé€leni zakaznikti do skupin podle riznych hledisek:

e Geograficka segmentace — rozd¢leni podle uzemniho hlediska, segmentace podle
narodd, statl, regiond, mést, oblastni atd.

e Demograficka segmentace — zakaznici jsou do skupin rozdéleni podle véku,
pohlavi, velikosti rodiny a jejiho Zivotniho cyklu, vzdélani, ndbozenstvi, povolani,
pfijmu, rasy, generace, narodnosti anebo spolecenského postaveni.

e Psychografickd segmentace — rozdeleni zdkaznikt dle jejich Zivotniho stylu nebo
podle charakteru osobnosti.

e Segmentace podle chovani (behavioralni) — dilezita je mira zdkaznikovy znalosti

a postoj k vyrobku ¢i sluzbé. (Kotler, 2001, s. 267)

4.3.2 TrZni zacileni (targeting)

Firma, kterd ma identifikované své segmentové piilezitosti, se musi rozhodnout, které
segmenty zvoli jako své cilové trhy. Miize se zaméfit pouze na jeden segment, nebo na
vice. Pfi zvoleni druhé moznosti firma musi vytvofit marketingovy mix pro kazdy segment
ato ivpiipadé, Ze firma bude nabizet stejny vyrobek. Pii volbé vhodného segmentu je
nutné veédet, zda pocet zdkaznikli ve vybraném segmentu a jejich kupni sila pokryje
naklady a zajisti podniku zisk. DalS$im dalezitym kritériem pii volbé spravného segmentu

je pocet ptislusné konkurence. (Svétlik, 2005, s. 95)

4.3.3 Trzni umisténi (positioning)

Positioning sluzby znamena zpisob, jak jej vnimaji zakaznici v porovnani se sluzbami

vvvvvv

cena, distribucni sit’, marketingové komunikace apod. Image sluzby se vytvari na zakladé
g p y

jejich vlastnosti, jejiho uzitku, ceny a kvality. (Svétlik, 2005, s. 96-97)

4.4 Stanoveni rozpoctu

Rozhodovani 0 objemu finan¢nich prostfedkt, které budou vynalozeny na marketingovou

vvvvv

a vruznych oblastech vyrazné 1i§i. Vyrazn€ jiny objem finan¢nich prostfedkli vynalozi

zivnostnik a jiny objem financi poskytne nadnarodni firma.
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Vastikova (2008, s. 136-137) definuje nékolik metod stanoveni rozpoctu:

e Metoda moznosti — firma si stanovi svlij rozpocet na zaklad¢ svych finan¢nich
moznosti. Tato metoda je neurcita a ignoruje tlohu marketingové komunikace jako
investice a nebere v tvahu piimy vliv komunikace na objem prodeje.

e Metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmi — metoda urcuje Castku na
komunikaci podle celkovych piijml z minulého roku.

e Metoda konkurenéni rovnosti — tato metoda stanovuje rozpocet tak, aby byla
dosazena piiméfena publicita vici konkurenci a uréity podil na trhu.

e Metoda cil a kol — je nejcastéji pouzivanou metodou. Stanovi se konkrétni cile
a urci ukoly, jeZ se musi provést, aby se téchto cili dosahlo. Poté se odhadnou

naklady na provedeni téchto tkola.

4.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunika¢ni mix
ma za cil urcit optimélni kombinaci riznych néstrojt, které jsou nejvhodnéjsi pro dosazeni
marketingovych a tim i firemnich cili. Souc¢asti komunika¢niho mixu je osobni a neosobni
forma komunikace. Osobni forma komunikace zahrnuje osobni prodej a neosobni forma
obsahuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations. Dalsi formou
komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci osobni ineosobni formy
komunikace. V poslednich letech si své nezastupitelné misto také naSla internetova
komunikace. Mezi nov¢jsi zpisoby komunikace muZzeme zafadit napt. event marketing
(marketing udalosti), guerilla marketing, viralni marketing, product placement. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42)

45.1 Reklama

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace.“ (Svétlik, 2005,

s. 191)

Reklama dokaze efektivnim zplisobem ptedat marketingové sdéleni masovym cilovym
segmentim. Dovede informovat cilovou skupinu, pfesvédcit ji a marketingové sdéleni ji
uéinné piipominat. Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o0 znacce asnaha
ptiznivé ovlivnit postoje k ni. Pomoci reklamy je snadné rychle zasdhnout velké segmenty

populace, pfi¢emz naklady na jednotlivce byvaji obvykle pomérné nizké. Diky reklamé
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firmy posiluji svoji image. Dulezité je opakovani reklamniho sdéleni, které obecné zvysuje
oblibenost znacek. Velkou nevyhodou reklamniho sdéleni na dneSnich trzich je velka
konkurence. Cilové skupiny jsou mnohdy zahlceny reklamnimi sdélenimi a reaguji tak

snizenou pozornosti az podrazdénim. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-50)

Nejspise nejviditeln€jsim reklamnim médiem je televize, dalsSim médiem je také rozhlas,
tisk. Firmy mohou vyuzit reklamu v kin¢, reklamu ve form¢ product placement (umisténi
produktu do déje filmu, serialu apod.). Mezi velmi rozsifenou reklamu v poslednich letech
patii on-line reklama. A dulezitou roli sehrava také venkovni reklama. (Karlicek a Kral,
2011, s. 52-69)

Venkovni reklama

Venkovni reklama je nazyvana také jako out-of-home reklama. Tato reklama zahrnuje
sirokou a pestrou skalu médii, kdy mezi nejbéznéjsi patii hlavné billboardy, megaboardy,
bigboardy, reklamy na $titech domu a na plotech, dale pak prosvétlené vitriny, plakatové
plochy, reklama na dopravnich prostfedcich, velkoplosné obrazovky, reklama na
meéstskych mobiliafich (to jsou zastavky méstské hromadné dopravy, osvétleni, lavicky,
reklamni sloupy, odpadkové koSe apod.), ale patii zde také reklama na neobvyklych
mistech (napf. horkovzdu$né balony). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)

Vyhodou této formy reklamy je, Ze nelze vypnout tak jako televizi nebo radio, nelze
pfeskocit jako inzertni stranky v Casopisech anovindch. Venkovni reklama umoziuje
dobré regionalni zacileni a umoznuje také cileni dle konkrétnich aktivit cilové skupiny
(napt. plakaty ve fitness centrech, ve Skoldch apod.). Nevyhodou je jeji stati¢nost
a skute¢nost, ze lid¢é jsou timto druhem reklamy hojné obklopovani a ptesyceni. (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 59-60)

4.5.2 Podpora prodeje

»Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu nebo prodeje

vyrobku a sluzeb.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630)

Podpora prodeje zahrnuje pestrou Skéalu nastroji, které maji za ukol piitahnout
zakaznikovu pozornost a siln¢ ho podnitit ke koupi. Diky podpote prodeje lze razantné
zvysit upadajici prodej. Podpora prodeje ma obecné kratky zivot aneni tak ucinna pfi
budovani dlouhodobé preference znacky, jako je Uc¢inna reklama. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 630)
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,Podpora prodeje podporuje a odménuje rychlou reakci — reklama fika: ,,Kupujte nas
produkt!“, zatimco podpora prodeje vybizi: ,,Kupte jej ihned“!* (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 630)

Metody cenové podpory prodeje

Velmi Castou situaci, kdy je nutné podpofit prodej produktu, je do¢asné snizeni jeho ceny.
Snizovani ceny je Casto pouZivand metoda, kterd ovliviiuje kupni chovani zékaznikd.
SniZend cena je Casto pouzivana pii zavadéni nového vyrobku na trh (tzv. zavadéci cena).
Docasné slevy jsou vyuzivany pfi snaze piesvédcit zdkaznika 0 vét§im mnozstvi produktu,
nebo presvédCit zakaznika o koupi Vv urCitém casovém terminu. Modifikaci bézného
snizovani cen miize byt uziti metody tzv. baleni zdarma (snizend cena baleni, cenové
zvyhodnéni vétsiho baleni) nebo tzv. zbozi zdarma (pfi nakupu dvou a vice kust jeden
nebo vice kust zdarma). Dalsi formou cenové podpory prodeje mize byt tzv. baleni pro
zdkaznika (drobny ptfedmét soucasti baleni vyrobku — napft. hracky u sladkosti, sklenice

u alkoholu). (Svétlik, 2005, s. 281-282)

Mezi cenovou podporu fadime i vyuzivani klubovych cen. Organizace poskytuji slevy pro
své zékazniky, jez jsou ¢leny klubu. Mezi jinou formu cenové podpory fadime dlouhodobé
plany. Vérni zdkaznici tak maji moznost za své ndkupy sbirat body a po néjaké dobé tak za
urCity pocet bodu ziskat narok na kupon, vyrobek nebo sluzbu zdarma. (Svétlik, 2005,
s. 282)

Kupony

Kupdny maji tiSténou formu. Vydava je obchodnik kupujicim. Zakaznik, ktery je drzitelem
kupénu, ma pravo na jeho zédkladé pozadovat slevu z ceny. Kupdny byvaji ¢asto soucasti
inzerati v novinach a ¢asopisech, mohou se rozesilat postou, elektronickou postou, mohou

byt rozdavany v ulicich apod. (Svétlik, 2005, s. 282)
Prodejné podpiirné prostiredky

Tyto podpiirné metody jsou pouZivany za ucelem vyvolani zdjmu o0 pfislusny produkt ze
strany zakaznikd. Nejcastéjsi prodejné podpurnou metodou je sampling. Sampling
znamend bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorkl konenym spotiebitelim. Konecni
spotiebitelé se mohou seznamit s danym produktem v reklamé napi. v televizi nebo
vreklamé za uvziti jiného média, ale na zakladé pouhé reklamy si nemohou produkt

vyzkouSet. Diky vzorkiim nemusi podstupovat riziko, ze jim produkt nebude vyhovovat
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a nemusi tak nezndmy produkt kupovat. Samplig se nejcastéji vyuziva v pripad¢, ze je na
trh uvadén novy nebo vylepseny vyrobek, nebo pokud chce firma ukézat spravné pouziti

vyrobku. (Svétlik, 2005, s. 282-283)

Dals$i metodou jsou ochutndvky a demonstrace. Tato metoda je Casto vyuzivana pro
rychloobratkové zbozi, coz jsou potravinaiské vyrobky, alkoholické a nealkoholické
napoje atd. Spotiebitelé tak pfed nakupem diky ochutndvce mohou dany vyrobek ochutnat.
Béhem demonstrace dochazi k prezentaci a predvadéni produkti. Casto je vyuZivana
u kosmetickych potieb ¢i kuchyniskych potteb. Vyrobky jsou predvadény v misté prodeje
a potencialni zdkaznik je sezndmen S instrukcemi ohledné pouzivani vyrobku. Specifickou
roli v této oblasti sehravaji veletrhy a vystavy. Mezi jiné metody patii prémie (napft. zaslani
malého darku zakaznikovi za urcity pocet nasbiranych etiket) atd. (Svétlik, 2005, s. 282—
285)

Zajimavou a hojné vyuzivanou metodou jsou marketingové soutéze. Takovou soutézi se
rozumi soutéz, ktera je organizovéna za ucelem podpory prodeje, marketingovych nebo
jinych aktivit organizatora soutéze. Je nutné dodrzovat obecné¢ zavazné pravni piedpisy,
zejména informovani o pravidlech, o dobé trvani soutéze a zpusobu urceni vyhercu.

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 99-101)
Typy soutéZi podle Heskové a Starchoné (2009, s. 99-101):

e Védomostni soutéze — 0 vyherci rozhoduje objektivni spravnost odpovédi na
polozenou otazku.

e Kreativni soutéze — na zakladé objektivnich ¢i subjektivnich kritérii (musi byt
pfedem stanovena) se vybira nejleps$i pfispévek prostfednictvim poroty nebo
odborné komice.

e Rychlostni a vykonové soutéze — vyherce se ur¢i na zakladé rychlosti a vykonu.

e Soutézni koncept ,kazdy vyhrava“ — kazdy zucastnikti obdrzi zpravidla drobnou

vyhru a je vylosovan vyherce, ktery obdrzi hlavni vyhru.

4.5.3 Public relations (PR)

Preklad public relations do ceského jazyka je slozity, proto se obvykle pouziva
nepielozeného znéni. Zkracené lze fici, ze se jedna 0 Cinnost organizace, kterd vytvari
arozviji dobré vztahy s vetejnosti. Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi.
(Heskova a Starchoti, 2009, s. 107-108)
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Do oblasti ¢innosti PR zahrnujeme vytvareni firemni identity, krizovou komunikaci firmy,

lobbing, sponzoring a charitu, potadani event. akci (zazitkovych akci) apod.
Vytvareni firemni identity

»Firemni identita (Corporate identity) pfedstavuje chapani firmy ve smyslu ,,sebe sama®.
Kazda firma ma svoji vlastni identitu, at’ jiz jde 0 cilené planovanou piedstavu nebo cilené
nepodporenou. Firemni identita je procesem dlouhodobym, kterd vychazi z podnikovych

cilfi, podnik ji miZe neustale ovliviiovat oproti podnikovému image.* (Heskovaa Starchon,

2009, s. 111)

»lmage firmy chépan jako vnégjsi pohled na firmu, vnéj$i vnimani firmy, je ovlivnitelny
podnikem pouze castecné. Celkovy image je tvofen souborem image firmy, znacky

a image produktu.* (Lieskova, 2000 cit. podle Heskova a Starchoii, 2009, s. 111)

Firemni identita je tvofena firemni filozofii, firemni kulturou, osobnosti a firemnim
designem. Firemni filozofie vychazi z cili podniku, zvizi podniku a stanovuje smysl
¢innosti podniku. Firemni kultura vychazi z hodnot vyty¢enych v podnikové filozofii,
zahrnuje specifikaci cilt, firemni ritudly, zebtficek podnikovych hodnot apod. Firemni
kultura ovliviiuje motivaci zaméstnancl. Firemni osobnost vyjadiuje poslani podniku ze
dvou pohledii — z pohledu uvnitt a z pohledu vefejnosti na podnik. Firemni design je
vizudlni identita podniku. Je nejvice zfetelnou ¢asti podniku, kterd komunikuje
s vetejnosti. Obsahuje logo, barvy, typ pisma, symboly, slogan, znélku, hlavickové papiry,
vizitky, vyro¢ni zpravy, uniformy, odznaky, vlajky, literaturu, vyrobky a baleni, webové

stranky. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 111-112)
Firemni design

Firemni design je zdkladem vizudlni identity podniku. Firemni design firmu odliSuje od
konkurence ana zaklad¢ firemniho designu muzeme podnik identifikovat. (Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 40)

Logo

Aby bylo logo kvalitni, musi spliovat fadu pozadavkd. Diky logu lze dany subjekt
jednoznaéné identifikovat, ma urcitou signdlni funkci. Logo je dilezity prvek ve vSech
komunikac¢nich aktivitach. Logo musi byt jedine¢né, jednoduché, dobie zapamatovatelné,
pouzitelné na riznych materidlech (napf. umisténi loga na propisky), musi vyjadiovat

¢innost firmy. Logo se v o€ich zdkaznikli mize stat dilezitym motiva¢nim faktorem. Pfi
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jeho tvorbé je dulezité stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s firemni
identitou. Mimo funkci racionalni a emocialni ma i funkci informacni. Logo podava
informace o0 daném subjektu a odliSuje jej od konkurence. (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 49)

Event marketing

Event marketing je také nazyvan jako zazitkovy marketing. Oznacuje aktivity firmy, kdy
Jsou zprostiedkovavany emocialni zazitky cilové skuping. Tyto prozitky vzbuzuji pozitivni
pocity, coZ se ma projevit na oblibenosti znacky. Jsou to obvykle sportovni, umélecké,
gastronomické ¢i jiné zabavné spole¢enské programy. Casto maji podobu turné po riiznych
méstech, akci v misté prodeje, akci pro vyznamné zakazniky apod. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 137)

Podstata marketingu je vedeni cilové skupiny k aktivni participaci (napf. ke kreativni
¢innosti), coz vede k vice ¢i méné intenzivnimu emocialnimu prozitku s danou znackou.

Pozitivni emoce se odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu a nasledné i samotné znacky.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 137-138)

4.5.4 Direct marketing

Direct marketing je také oznaCovan jako pfimy marketing. Direct marketing umoznuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni, kdy jsou brany ohledy na individudlni potieby
a charakteristiky jedinct dané cilové skupiny a direct marketing také vyvolava okamzité
reakce urcitych jedincii. V ramci direct marketingu miize firma zasilat sdéleni postou nebo
kuryrni sluzbou, sdéleni miiZze pfedavat telefonicky nebo firma miZe vyuZzit internet

a pomoci néj zasilat e-maily. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)

45.5 Digitalni marketing a internetova komunikace

Digitalni marketing zahrnuje celou fadu aktivit. Tyto aktivity se meéni, nebot’ digitalni
zdroje se postupem casu vyvijeji. Zajem 0 tyto aktivity vzrusta, protoze naklady na jejich
realizaci nejsou vysoké arealizace je rychld. Digitalni marketing zahrnuje internetovou
reklamu, searching marketing (marketing vyhledavani na internetu), emailovy marketing,
viralni marketing, marketing socialnich webti, advergaming (pocitacové hry vytvaieny pro
potieby znacek), mobilni marketing, online prodej. (Baines, Fill a Page, c2013, s. 301-
302)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

On-line komunikace je Uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu.
Internetova komunikace lze presné zacilit, personalizovat, mize vyuzit multimedialni
obsahy, lze jednoduse zméfit Ucinnost této komunikace a mad pomérné nizké naklady.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 171)
Webové stranky

Webové stranky jsou nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem a vSech ostatnich
instituci. Webové stranky musi byt z hlediska obsahu zajimavé pro cilovou skupinu. Cilova
skupina musi byt schopna webové stranky nalézt a musi se na nich snadno arychle
zorientovat, musi nalézt informace, které hleda. Informace, které jsou na webu, musi byt

aktualni a obsah musi byt presvédcivy. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 172-174)

Aby webové stranky bylo snadné vyhledat, je dilezité SEO (Search Engine Optimization)
— takzvana optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Vyznam této optimalizace
V poslednich letech vzrostl zejména proto, Ze uzivatelé¢ internetu obecné vénuji veEtsi

pozornost strankam, jez vyhleddvac¢ umisti na prfednich mistech ve vysledcich vyhledavani.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 174-176)
On-line socialni média

,»Muzete si pozornost koupit, to je reklama. MiZete 0 pozornost prosit v médiich, to je PR.

Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvofite zajimavy obsah azdarma jej uvefejnite na

webu.” (Scott cit. podle Frey, 2011, s. 59)

»Jocidlni média jsou interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich
uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v rdmci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako
jsou napt. osobni zkuSenosti, zazitky, ndzory, videa, hudba ¢i fotografie.* (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 182)

Velmi vyznamné jsou socialni sité, blogy, diskusni fora a dalsi on-line komunity.

Socidlni sité

Socialni siti je napiiklad LinkedIn, Twitter, Youtube, Facebook apod. V Ceské republice
vSak prvni dvé socialni sit€¢ nemaji pfili§ uzivatela.

Marketingova komunikace skrz socidlni sit¢ ma zcela odliSny charakter nez komunikace

pies klasicka reklamni média (napf. reklama v tisku). Pfi komunikaci na socialnich sitich je

dulezité zaméfit se na uzsi, ale velmi vyznamnou skupinu tzv. ,,ovliviiovatela“. S nimi
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firma komunikuje prostfednictvim napt. Facebooku, mnohdy se komunikace na téchto

sitich dostava na uroven rozhovoru s prateli. (Peterka, 2013a)

Pfi komunikaci na socidlnich sitich je vhodné dodrzovat nasledujici pravidla. Zaslané
piispévky by mély byt stru¢né a vystizné. Podle vyzkuml vice nez 80 % uzivateli
socialnich siti pteskakuje dlouhé piispévky. Zaslané ptispévky by mély byt pestré. Vhodné
je kombinovat jak kratké texty, tak obrazky, videa, odkazy a otazky. Nazory ostatnich jsou
velmi dilezité, komunikace na socidlnich sitich nesmi byt jednostranna. Na odpovédi je
dilezité¢ odpovidat asnazit se 0 delsi diskuze. Dulezitd je také aktudlnost piispévki

a pravidelnost. (Peterka, 2013b)
Facebook

Facebook je rozsahly spoleCensky systém, ktery slouzi pfevazné ke komunikaci mezi
uzivateli, kteti mohou sdilet data, udrzovat vztahy a vénovat se zabavé. Facebook je jednou
z nejvétsich spolecenskych siti na svété a je prelozen do nékolika desitek jazykd. (Frey,

2011, s. 63-65)
Word of Mouth Marketing

Spottebitel¢ a online komunity, které jsou jimi vytvafené, maji vyznamny vliv na
ekonomiku a podnikatelské subjekty. Online Word of Mouth (neformalni $ifeni informaci
mezi lidmi), vyhledavani a e-commerce v socidlnich médiich, vliv pfatel a mnoho dalsSich
aspektil socialnich siti ukazuji, Ze tradi€ni marketingové néstroje se stavaji zastaralymi.
Dobte zvladnout komunikaci na socidlnich sitich neni dulezité jen pro velké firmy
a mezinarodni znacky. Socidlni komunikace je velmi dulezita i pro malé a stfedni firmy.

(MediaGuru, 2013)

Na internetu je celosvétoveé vedeno vice nez 200 mil. blogtl a tietina blogert uvetejituje své
nazory 0 vyrobcich a znac¢kach. Az 90 % spotiebiteld duveétuje doporuceni svych pratel

ajen 14 % véti reklame. (MediaGuru, 2013)

456 QR kédy

Zkratka QR znamena Quick Response, coz Vv ¢estiné chapeme jako kody rychlé reakce.
QR kaod je ctvercovy obrazec, ktery podobné jako ¢arovy kod prendsi data. Nejcastéji se
jednéd o data typu webové adresy, textu apod. Tyto kody lze ptecist pomoci mobilniho

telefonu s fotoaparatem. Aby dany mobilni telefon tyto kody piecetl, je nutné, aby mél
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nainstalovanou specialni aplikaci. Poté staci kod vyfotit a aplikace pak sama rozpozna

ukryty text. Cely postup je velmi rychly. (Polasek, 2011)

4.6 Casové rozvrzeni naplanovanych aktivit

Veskera pouzita média a prostredky komunikace je nutné spravné nacasovat. Neni vhodné
pouzit vSechny komunika¢ni nastroje ve stejném casovém horizontu. Vhodné nacasovani
zavisi na frekvenci ndkupli, mife zapominani, zvykovém chovani zékaznikd a trovni

koncentrace propagaénich podnéta v Case. (Vastikova, 2008, s. 138)

4.7 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

»Je nezbytné zkontrolovat, zda byly stanovené cile marketingové komunikace splnény
a zda byla komunikacni strategie tispésna jako celek. Je nutné konkrétné prokazat, jakych
vysledkti bylo dosazeno, a zjistit, zda se investice vlozené do komunikace vrati. Zjisténé
skuteCnosti je tieba vyhodnotit a pouzit pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo
korekci v planovani dalSich propagacnich strategii. Komunika¢ni kampan neni nikdy
dokonald a stoprocentné UspeéSnd, vzdy je mozné ji jesté vylepSit. Vyhodnoceni minulych
komunikacnich strategii je neocenitelnym prostiedkem, jak zdokonalit a upravit prvky

strategii v budoucnu.” (Vastikova, 2008, s. 138)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZIVNOSTNIKA A JEHO CINNOST

Sle¢na Monika zacala podnikat na zaklad¢ zivnostenského opravnéni v roce 2011. U¢inila
tak rok po ukonceni svého sttedoskolského studia. Po celou dobu svého plisobeni pracuje
jako kosmeticka Vv salonu krasy XY ve Zliné. V tomto saloné¢ si pronajima prostory,
ve kterych poskytuje své sluzby. Proto jsou celé prostory salonu a jeho image a design

jednou z dulezitych ¢asti image samotné kosmeticky.

5.1 Popis salonu a nabizené sluzby

Tato prace je zaméfena pouze na poskytovani sluzeb, které¢ vykonava kosmeticka Monika,
ale jelikoz své sluzby vykonava v salonu, v kterém jsou nabizeny i dalsi sluzby, je proto
| tento prostor dalezitym prvkem, ktery ptsobi na zakazniky této kosmeticky. Salon XY je
umistén na namésti Miru ve Zlin¢ od roku 2006. V soucasnosti poskytuje sluzby v oboru
kadefnictvi, kosmetiky, nehtového designu, pedikiry amasazi. Nyni je Vv salonu

9 pracovnic, které provozuji ¢innost na zéklad¢ zivnostenského opravnéni.

Salon XY sidli v patrové budove, Vv niz se nachazi obchod s oblecenim, realitni kancelar,
zensky lékaf, o¢ni azubni ordinace. Samotny salén zabird celé 2. nadzemni podlazi.
Pronajaté prostory maji rozlohu 143 m?. Prostory tvofi jedna rozlehla mistnost s recepci,
ktera slouzi také jako bar k obsluze zakaznikl. Je zde také Satna a ¢ekarna se sedacimi
soupravami. V této mistnosti je vymezeny prostor pro Ctyfi kadefnice, manikérku
a pedikérku. Dominantou mistnosti je postranni sténa, po jejiz celé délce jsou okna, ktera
svoji velikosti zasahuji od zemé& téméf az ke stropu mistnosti. Tato sténa je situovana
smérem k namésti Miru. Zakazniktim se tak pfi ¢ekani na sluzbu ¢i pfimo pii samotné
proceduie naskytd pfijemny vyhled do déni na namésti. V dalSich dvou mistnostech se
nachazi kosmetika a masaze. Poslednim prostorem salonu jsou dvé WC. Cely interiér
hlavni mistnosti je vymalovan svétle Sedou abilou barvou aje vybaven cervenymi

dopliiky. Salon pisobi piijemné, ¢isté, uspofadané a moderné.

Salon kvili svému umisténi postradd parkovaci mista pro své zakazniky. Nejblizsi
parkovani se tak nabizi za poplatek na parkovisti u Zlatého Jablka, na parkovisti pod
zlinskym kostelem nebo U zlinské pobotky Ceské posty. Zastavky méstské hromadné
dopravy Dlouhd a Nameésti Miru se od budovy nachdzi ve vzdalenosti asi 200 m

a autobusové nadrazi ve vzdalenosti 500 m.
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6 SITUACNIANALYZA

6.1 Charakteristika kosmeticky Moniky

Kosmeticka Monika vyuziva v salonu XY pro své sluzby jednu mistnost. Tuto mistnost
vyuziva spole¢né s druhou kosmetickou a stiidaji se zde na zakladé¢ dvou smén. Tato
mistnost oproti ostatnimu interiéru postrada prvky ¢ervené barvy. Stény jsou vymalovany

bilou a svétle Sedou barvou. Dopliky maji barvu svétle fialovou.

Kosmeticka ve svém oboru plsobi teprve druhym rokem. Tato kratkd pracovni zkuSenost
s sebou nese vyhody i nevyhody. Jako velké pozitivum i negativum se jevi jeji nedavné
ukonceni studia tohoto oboru. Po dobu studia se naucila nejnovejsi techniky v oblasti péce
o plet adekorativni kosmetiky. Seznamila se snovymi postupy, novymi vyrobky
a modernimi pfistroji. Tuto zkuSenost ainformovanost o novinkach na trhu tak muze
vyuzivat pfi své praci. Jako velkd nevyhoda se pak jevi jeji kratkd pracovni zkuSenost,
ktera je také ptiCinou menSich financ¢nich prostiedkti pro nakup novych kosmetickych

produktu ¢i piistroja, které by mohla vyuzivat pfi své praci.

6.2 Poskytované sluzby

Kosmeticka nabizi fadu sluzeb v péci o plet — od zdkladniho oSetfeni a ¢isténi pleti po
procedury zaméfené na aknetickou plet’ ¢i star$i plet. Dale pak sluzby dekorativni
kosmetiky jako je li¢eni, prodluZzovani fas, barveni fas a oboc¢i atd. Nové vtomto roce
poskytuje i oSetieni pleti chemickym peelingem, které je vhodné pro plet’ s pigmentovymi
skvrnami nebo pro aknetickou plet’ s tvorbou jizev. Tento peeling odstrafiuje odumielé
buniky S nahromadénym pigmentem. DalS$i novinkou, kterou kosmeticka nabizi, je
hloubkové ¢isténi pleti pomoci ultrazvukové Spachtle, které je oproti mechanickému

rucnimu c¢isténi bezbolestné a nedrazdi pokozku.

Kosmeticka Monika pracuje s italskou profesionalni pletovou kosmetikou Alissa Beauté.
Tato kosmetika pouziva latky ziskavané Cisté z pfirodnich zdroji. Jeji produkty jsou bez
chemické konzervace a parfemace.

Mnohé vyrobky, které kosmeticka pouziva, nabizi k prodeji. Jedna se 0 kosmetiku pecujici

0 plet’ a dekorativni kosmetiku. Zakaznici si mohou také zakoupit §tétce na make-up a jiné

kosmetické pomiucky.
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6.3 Zakaznici

Kosmeticka Monika mutize své zakazniky délit do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi
zékaznici salonu XY. Ti vyuzivaji ijiné sluzby, které jsou v salonu nabizeny. Nechodi
cilené za slecnou Monikou, ale chodi cilené do svého oblibeného salonu. Druhou skupinou
jsou pak zakaznici kosmeticky Moniky. Tito zakaznici nemaji zajem 0 jiné sluzby

salonu XY.

Navstévovani kosmetiky je typické piedevsim pro zeny. | v piipadé kosmeticky Moniky
pievaznou cast jeji klientely tvori zdkaznice — Zeny. Veékové rozpéti zédkaznic je velmi

ruznorodé. Pfevaznou ¢ast kosmeti¢¢inych zakaznic tvori Zzeny ve véku mezi 20 a 40 lety.
Sluzby, jez si zékaznice Zzadaji, jsou velmi zavislé na jejich véku. NejmladSimi
zakaznicemi jsou vétSinou mladé nezletilé divky v doprovodu své matky, které vyuzivaji
sluzeb depilace oboci. Mladsi Zeny vyuzivaji ptrevazné uprav oboci, jeho barveni Ci
zdobeni fas kaminky. Nékteré zeny ve véku kolem 18 az 30 lety mivaji Casto problémy
s pleti, které se projevuji vyskytem akné ¢i jinych vyrdzek. DalS$imi nezddoucimi projevy
na pleti jsou rozsifené pory, mastici se plet’ nebo plet’ se sklonem K tvorbé Supinek. Proto
pravé Zeny Vtéto zminované v€kové skupin€é jsou nejCastéjSimi zdkaznicemi, které
vyuzivaji sluzeb ¢isténi pleti. Star$i Zeny pak mimo ¢isténi vyuzivaji i masaze ke zvySeni
elasticity kiize. Obecné lze fici, Ze nejzadangjsi sluzbou, kterou kosmeticka vykonava, je
uprava oboc¢i. Tato sluzba je asové nenaro¢nd, ale také levna, proto kosmeticce nepiinasi
velky zisk.

Malé procento zakaznikl tvoii také muzi. Ti vyuzivaji pfedev§im sluzeb ¢isténi pleti.
Ptfevazné se jednd 0 muze ve veku 30 let a vyse.

Kosmeticka Vvramci podpory prodeje nékolikrat vyuzivala sluzeb slevovych portalt.
Zéakaznici tak vyuzivali téchto slev, ale jen malé procento zakoupilo sluzbu iza plnou
cenu. Sle¢na Monika odhaduje pocet svych pravidelnych zakaznikti na 40. Jedna se pouze

0 zeny a tyto Zeny si nejcastéji pravidelné nechavaji upravit oboci.

6.4 Konkurence

Piima konkurence v této oblasti sluzeb je vysoka. Konkurenti kosmeticky Moniky jsou
vSechny salony, jez poskytuji kosmetické sluzby (jak v oblasti péci o plet, tak i liceni),

které se nachézi ve Zlin€. Téchto salonil ¢i jinych provozoven je n€kolik desitek.
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Pro ucely této prace jsem se zaméfila pouze na nejblizsi konkurenty kosmeticky Moniky
Z hlediska pozice umisténi. Toto kritérium bylo zvoleno ptedev§im proto, Ze poskytovani
kosmetickych sluzeb se zasadné u riznych poskytovatelli nelisi, proto je vhodné zaméfit se

na nejblize umisténou konkurenci podobného typu.
Salon Tip Top

Tento salon se nachazi vedle budovy, ve které je umistén salon XY. Ackoliv se salon
nachazi v patrové budové v nadzemnim podlazi, a tudiz lidé nemohou prochéazet kolem
jeho vylohy, je jeho oznaceni v nékolikametrové vySce znamésti Miru velmi dobie

viditelné.

Salon Tip Top stejné tak jako salon XY nabizi vice druhli sluzeb. Mimo kosmetiku jsou to

také kadetnické sluzby, maséze, manikura, pediktira, nehtova modelaz a prodej bizuterie.

Salon mé vlastni webové stranky a stranky na Facebooku. Oba druhy stranek slouzi
Kk propagaci vSech sluzeb nabizenych salonem. Webové stranky jsou srovnatelné se
strankami salonu XY. Kosmetické sluzby jsou zde prezentovany pod samostatnou
zalozkou. Vyhodou pro navstévniky stranek mohou byt fotografie Zen, které jsou vyfoceny
pied zasahem kosmeti¢ky apoté isliCenim ¢i permanentnim make-upem. Jsou zde
vlozeny také fotografie tetovani, ktera byla provedena v salonu. Tyto fotografie neptisobi
prili§ profesionalnim dojmem a néktera liceni a tetovani pasobi az amatérsky. (Salon TIP

TOP Zlin, © 2010)

K podpofe prodeje salon vyuzivd nabidky zvyhodnénych balickl, které jsou tvotfeny
zruznych sluzeb pracovnic salonu. K prodeji nabizi darkové poukazy v rtznych
hodnotach. Ceny kosmetickych sluzeb v tomto saloné jsou srovnatelné scenami, které

nabizi kosmeticka Monika. (Salon TIP TOP Zlin, © 2010)
Studio Perfection, studio Estetika

Tyto dva salony jsou dal$§imi pfimymi konkurenty kosmeticky Moniky. Oba dva se
nachazeji v centru Zlina nedaleko salonu XY. Kosmetické sluzby, které jsou nabizené
Vv téchto salonech, maji nastavenou 0 néco vyssi cenovou politiku, nez je cenova politika
kosmeticky Moniky. Propagace téchto salonl je podobna se salonem XY. Kosmetické
sluzby, které¢ jsou nabizeny v téchto salonech, se vyrazné nelisi od sluzeb kosmeticky

Moniky. (Studio Estetika, [2012]; Studio Perfection, [2012])
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6.5 SWOT Analyza

Silné stranky Slabé stranky

e Umisténi salonu (centrum mésta) e Umisténi salonu (patrova budova)
e Bezbariérovy pfistup e Parkovani za poplatek v okoli
e Nabidka sluZeb jinych pracovnic e Obtizna diferenciace

v salonu

e Corporate identity
e Pfijemny a moderni interiér e Mald propagace salonu

e Pouzivani pfirodni kosmetiky o Mk el s

e Prodej dekorativni i péstici kosmetiky 5 Pl vy e ndenadie

e Siroka skala nabizenych produkti — C ’
e Rozvoj Zivnosti zavisly na vlastnim

e Pravidelna skoleni kosmeticky kapitélu
e Individudlni ptistup k zdkaznicim

e Obcerstveni zdarma

‘ Prilezitosti Hrozby

e ZvySovani uzivatell socialnich siti e Nova konkurence
e Rostouci obliba blogli 0 médé e Zvyseni cen ndjmu, dani, energii,
a kosmetice materialti apod. (dopad i na kone¢né
¢ Rostouci obliba diskusnich for ceny pro zékazniky)
e ZhorSovani zivotniho prostiedi e QOdstoupeni od smlouvy 0 prondjmu
(negativni dopady na zdravi pleti) nebytovych prostor

* ZvySujici se pocet nabizenych e Nezaméstnanost ve Zlinském kraji

kosmetickych znacek a jejich produktd Sni¥ovéni obyvatel
(alergické reakce)
e Nové metody a jejich aplikace

V poskytovani sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza
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6.5.1 Silné stranky

Velkou vyhodou pro kosmeticku Moniku je misto jejiho pracovisté. Své sluzby nabizi
v salonu XY, ktery se nachdzi v centru Zlina na namésti Miru. Salon se nachazi v druhém
podlazi, ale v budové se nachézi vytah, a tak je umoZznén bezbariérovy piistup. V blizkosti
salonu se nachazi dvé zastavky méstské hromadné dopravy a nedaleko je iautobusové

nadrazi. Zékazniktim se tak naskytd jednoduchd moznost dopravy do blizkosti salonu.

Kosmeticka Monika si pronajima prostory, které jsou soucasti jednoho salonu. V tomto
salon¢ jsou poskytovany idalsi sluzby v oblasti péfe 0vzhled azdravi — kadefnictvi,
manikura, pedikira a masaze. Pracovnice tohoto salonu tak mohou davat doporuceni svym

zakazniklim I na ostatni procedury nabizené v salonu.

Prostory salonu XY jsou jednoduse, ale také velmi designové zatizeny. Velkym plusem
salonu XY je mistnost s barem, ¢ekarnou a prostory pro kadeinice a nehtové pracovnice.

Nachazi se zde velka okna s vyhledem na centrum Zlina.

Sle¢na Monika pouziva Cisté prirodni kosmetiku. Produkty této kosmetiky neobsahuji
chemickou konzervaci ani parfemaci. Proto tyto produkty muze pouzivat i pfi oSetfeni
citlivé pleti, aniz by doslo k jejimu podrazdéni.

Kosmeti¢ka Monika pracuje s produkty, které nabizi zakazniktim i ke koupi. V nabidce ma
sirokou Skalu péstici i dekorativni kosmetiky. Pro snadnéjsi a pohodIngjsi vybér kosmetiky

si zakaznici pred ndkupem mohou nejprve odnést domt vzorky.

Kosmeticka je mlada slecna, kterd se nechdva pravidelné¢ Skolit. M4 tak piehled
0 novinkach jak v péci o0 plet’, tak v li¢eni. Zastava individualni ptistup ke svym klientkam.

4

své vykonavané sluzby nabizi napoje zdarma — vodu, ¢aj, kavu.

6.5.2 Slabé stranky

Ackoliv se salon nachazi pfimo na ndmeésti Miru, kudy denn¢ projdou davy lidi, malo kdo
st ho v§imne, protoze se nachéazi v druhém podlazi. Lidé tak nechodi kolem vylohy salonu.
Jediné oznaceni salonu, které je z namésti vidét, je nalepeno na jeho oknech. Toto oznaceni
barevné splyva s celou budovou. Navic se nachazi v n€kolika metrové vysce, tudiz je téméer

neviditelné.
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Nevyhodou je také problém s parkovanim. Salon XY pro své zdkazniky nenabizi zadna
parkovaci mista, je nutné proto parkovat na parkoviStich pobliz ndmésti. VSechna tato

parkovisté jsou placena.

Salon XY neklade dulezitost na svij firemni design. Neuvadi své logo na webovych
strankach ani na Facebooku. Logo je vystavené pouze v misté salonu. | tam se vSak logo

v malych detailech lisi a to v odstinu barvy loga a v interpunkénim znaménku.

Salon je tézké odlisit od ostatni konkurence, coz ma negativni vliv ina kosmeticku
Moniku. Sluzby jsou tézko diferenciované a Vv podstaté lze vzdy nalézt nékoho, kdo

poskytuje stejné sluzby

Salon XY se jako celek nepropaguje. Nevyuziva zadnou formu média ke komunikaci se
svymi stavajicimi ¢i potenciadlnimi zakazniky. Kazda zamé&stnankyné si zajist'uje propagaci

Sama.

Mistnost, ve které¢ kosmetiCka pracuje, se nachazi vedle hlavni mistnosti s recepci
a s prostory pro manikérku, pedikérku a kadetnice. Pfi vét$i navstévnosti salonu XY pak
hluk z vedlejsi mistnosti rusi kosmeticku pfi praci a hlavné klienta ¢i klientku, ktera si na

kosmetiku mimo jiné pfisla i odpocinout.

Kosmeticka Monika si své prostory pronajima. Najem v centru Zlina je vysoky, proto je
tato platba pro kosmeticku zatézi. | s touto vysokou platbou souvisi pak nakup novych
zafizeni. Kosmeticka je zavisla jen na svém kapitdlu aten neni, vzhledem ke kratké

pracovni piisobnosti kosmeticky, vysoky.

6.5.3 Prilezitosti

Socialni sité se v poslednich letech t&si stale vétsi oblib€. Spousta firem vyuziva reklamy
v podobé riznych videi ¢i fotek, které se pak §ifi mezi uzivateli. U takovych reklam mnozi
uzivatelé ani nevédi, Ze se jedna 0 reklamu. Nejpopularngjii socialni siti v Ceské republice
je Facebook, ktery ma az 4 miliony ucti, aktivnich uctti bude podle odhadii jen polovina.

(Peterka, 2013a)

Mimo Facebook existuji i dalsi socialni sité. Je to naptiklad Googlet+, Twitter, ktery je
spiSe neZ socidlni sit’ nazyvan siti informacni, nebo LinkedIn. VSechny tyto socidlni sité
pracuji na inovacich ana vyvoji novych aplikaci. U vSech téchto siti se stale navySuje

pocet uzivatelt.
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V poslednim roce se na internetu objevuje stale veétsi mnozstvi ¢eskych blogl, které se
tykaji kosmetiky a mody. Presny pocet takovych blogl nelze zaznamenat, ale fadové se
jedna o desitky vice ¢i méné uspésSnych webovych stranek. Tyto blogy si pisi prevazné
mladé zeny, které se rady dé€li 0 své zkuSenosti S kosmetickymi vyrobky a 0 své zkuSenosti
s licenim se svymi ¢tenarkami. Na svych blozich pfispivaji svymi ¢lanky o kosmetice,
kterou si zakoupily, a pisi recenze na tyto produkty. V ¢lancich mnohdy na fotografiich
prezentuji postupy liceni. Nékteré z téchto blogerek nataci videa, v kterych opét prezentuji
své pozitivni i negativni zkuSenosti S riznymi kosmetickymi produkty, ale také ukazuji
li¢eni krok po kroku za doprovodu komentate. VEétSina blogerek si vede blog na webovych
strankach a casto na né odkazuje ze stranky, kterou maji vytvorenou na Facebooku.
Uspésné blogerky, které maji velkou navitévnost, Gasto spolupracuji S riznymi
kosmetickymi znaCkami, od kterych zdarma dostavaji produkty vyménou za recenzi na
svych blozich. Mezi nejznaméjsi Ceské blogy se fadi blog GETTHELOUK a blog Petra
Lovely Hair. Oba tyto blogy maji pfes 5 000 fanousku na svych strankach na Facebooku.
Petra Lovely Hair blog ma za dva roky své existence pres 2 miliony navstév. Denné tento

blog zaznamenava kolem 2 700 navstév. (GetTheLouk, [2011]; PetraLovelyHair, ©2011)

Mnohé z zen i blogerek hledaji inspiraci v kosmetice a m6dé na portalech pro Zeny, které
slouzi predevsim k diskuzim uzivatelek. Tyto diskuze slouzi pro Zeny, které se chtéji
podélit o své zkuSenosti S kosmetickymi vyrobky, nebo chtéji poradit. Blogerky takové
diskuse vyuzivaji i ke svému zviditelnéni. VétSina takovych stranek neni jen 0 kosmetice,
ale zabyva se Ijinymi tématy, napi. pééi 0 vlasy, vzdélanim, cestovanim, kariérou atd.
Nejnavitévovangjsim diskusnim férem v Ceské republice je stranka www.omlazeni.cz.

Tento portal mésicné navstivi pres 600 000 Zen. (Omlazeni.cz, 2011)

Paradoxni pfilezitosti pro kosmeticku mize byt i zhorSujici se Zivotni prostiedi. Kvalita
ovzdusi se v Ceské republice po roce 1989 za¢ala vyrazné zlep$ovat. V poslednich letech
vSak dochazi ke stagnaci tohoto stavu akvalita ovzdu$i se zacCinda opét zhorSovat.
Znecisténé ovzdusi s sebou nese fadu zdravotnich rizik. Jedna se pfedev§sim 0 onemocnéni
dychaciho traktu. Spatné ovzdusi umnohych lidi vyvolava alergické reakce, které se
podepisuji i na pleti v podobé ekzému ¢i jinych vyrazek. (Ministerstvo zivotniho prostiedi,

© 2008 - 2012)

Z vlastni zkuSenosti a ize zkuSenosti zakaznic kosmeticky Moniky plyne, ze ¢im vice
kosmetickych produkti je K prodeji, tim vice téchto produkti Zeny chtéji nakupovat

a zkouset. Casté stfidani kosmetiky a pouZivani nevhodné kosmetiky mnohdy vede
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k poskozovani pfirozené funkce pokozky. Pokozka je pak podrazdéna, citliva, na nevhodné
produkty miiZze reagovat alergickymi reakcemi. V dnes$ni nabidce rtiznych kosmetickych
znacek a produktl se nelze orientovat, a tak vybér vhodné a nedrazdivé kosmetiky je pro
zakazniky velmi slozity. Jedna z moZnosti pro zdkaznika s alergickou reakci na kosmetiku

je pak odborna péce 0 plet’ U kosmeticky.

Rada kosmetickych firem na trh pfichazi s novymi technologiemi pii vyrobé kosmetickych
produktd, ale i pfistroji, které slouzi Kk oSetfovani pleti. Mezi novinky, jeZ nabizi
kosmeticka, patfi nedrazdivé cCiSténi pleti pomoci ultrazvukové Spachtle, nebo jemny
chemicky peeling, ktery vyrovnava strukturu pokozky abéli pigmentové skvrny. Do

budoucna by kosmeticka méla sledovat dalsi novinky na trhu a uvazovat o jejich koupi.

6.5.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro kosmeticku Moniku je velky pocet jeji stavajici konkurence. Pro
vstup do tohoto odvétvi sluzeb neni tieba vysoky kapital, je proto pravdépodobné, Ze tato

konkurence bude v budoucnu nartstat.

Kosmetic¢ka si prostory, Vkterych poskytuje své sluzby, pronajimd. Cena ndjmu je
Vv soucasnosti vysoka a pii dalSim zvySovani ceny ndjmu, ale i ostatnich polozek jako je
zvySovani dani, zvySeni ceny energii ¢i materiali, se tento jev musi promitnout i do cen

poskytovanych sluzeb. Tato situace miize negativné ovlivnit poptavku po téchto sluzbach.

Pronajimané prostory jsou ve vlastnictvi fyzické osoby ata mize ze zdvaznych divoda
odstoupit od smlouvy 0 pronajmu nebytovych prostor. V tomto piipadé by sle¢na Monika
prisla 0 moznost poskytovat své sluzby na neurCitou dobu. Tato situace by pro ni
znamenala i nenadalé pozastaveni ptijmi a nenadalé vydaje (tvorba a tisk novych vizitek ¢i
jinych propagacnich materialQ, popt. pofizeni nového nabytku ¢i doplika apod.). Zména

mista plisobeni této kosmeticky miZe zplsobit odliv jejich stavajicich zakaznikd.

Nezaméstnanost je problém celé Ceské republiky. Ve Zlinském kraji ma podet
nezaméstnanych rostouci tendenci. Pocet obyvatel vtomto kraji klesa. V roce 2012 se
ztohoto kraje vyst€hovalo vice lidi, nez pfistehovalo. Rozdil mezi vystéhovalymi
a pristehovalymi obCany ¢ini 737 obyvatel. VSechny tyto faktory mohou mit negativni vliv

na poptavku po kosmetickych sluzbach. (Cesky statisticky tifad, © 2013)
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7 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE ZIVNOSTNIKA

Nevyhodou salonu XY je, ze pracovnice aktivné nevyuzivaji jejich spolecnou znacku
(ndzev aimage salonu) ke své propagaci. Jedinym mistem, vyjma samotnych prostor
salonu, kde se salon prezentuje jako jeden celek, jsou webové stranky. V ostatnich
zpusobech komunikace si kazdd z pracovnic hleda své zakaznice svymi komunika¢nimi

cestami sama. Stejné tak i kosmeticka Monika.

Jak bylo napsano dfive, tato prace se okrajové zaméfuje i na samotny salon XY. Je proto

dulezité rozliSovat komunikaci samotné kosmeticky Moniky a salonu XY.

7.1.1 Outdoorova reklama
Navadéci systém a vyloha salonu XY

Na oknech salonu, ktera jsou situovana smérem K namésti Miru, je vylepené logo salonu
s vyctem sluzeb, které salon nabizi. Toto oznaceni je jedinym oznacenim salonu, které
mohou lidé prochazejici skrz nameésti Miru zahlédnout. Barva textu je hnédocCervena,
barevné tak splyva s exteriérem budovy. Cely polep okna postradd podlepeni. Ackoliv je
za oknem umisténo bilé pozadi, ve slunecnych dnech polep na toto pozadi stini a cely text
je tak Spatné Citelny. Na obrazku 1. lze srovnat oznaceni salonu XY (budova vlevo)
a konkuren¢niho salonu (budova vpravo). Konkurenéni salon vyuzivd vyraznéjsi a dobie
viditelné oznaceni. Oznaceni salonu XY tak zanika. Ve vchodu do budovy je pak umisténa
cedule snazvem salonu as vyctem nabizenych sluzeb a mala cedulka S informaci, ve

kterém patte se salon nachazi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1. Vyloha salonu XY
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Plakaty

Kosmeticka Monika narazové vyuziva ke komunikaci plakaty. V pfedchozim roce na sebe
upozoriiovala pomoci plakatii s vyctem jejich nabizenych sluzeb. Tyto plakaty umistila do
zlinskych stfednich $kol ado budovy fakulty ekonomiky a managementu Univerzity

Tomase Bati ve Zliné.

7.1.2 Internetova reklama
Webové stranky a socialni sité

Salon XY ma vytvotfené vlastni webové stranky. Stranky jsou ladény do barev typické pro
salon. Zcela zde chybi logo salonu. Nékteré zalozky jsou chaotické, napi. ve fotogalerii
chybi popisky fotek a uspotradani fotek postrada logickou souvislost. V zalozce ,,Novinky*
se navstévnici stranek sice dozvédi 0 novych metodach a postupech, které jsou v nabidce,

ale jsou zde smichany jak novinky z kadetnictvi, tak kosmetiky | masazi a cela tato zalozka

pusobi zmatenym a neuspoiadanym dojmem.

Salon XY také ke své propagaci vyuziva své stranky na Facebooku. Na této strance jsou
vsak umistény fotografie a informace, které se tykaji prevazné kadetnickych sluzeb. Tyto

stranky maji pouze 76 fanouska a pouze v priméru dva lidé¢ ,,0 tom mluvi.*!

Inzerce na firmy.cz

Kosmeticka Monika vyuziva inzerci na internetové strance www.firmy.cz. Poskytuje tak
ptehledné informace 0 oteviracich hodinach salonu XY a diky mapé na mapy.cz udava
pfesnou polohu salonu. Jsou zde umistény kontakty na kosmeticku a kratké shrnuti

poskytovanych sluzeb.

! Jednou z nejnov&jsich metrik na Facebooku je funkce ,,Mluvi o tom*. Cilem tohoto nstroje je sledovat
rozhovory tykajicich se konkrétnich stranek. Tato metrika ukazuje sumu realnych uzivatelt, ktefi vykazali
jakoukoli interakci s Facebook strankou za poslednich 7 dni. Toto vzajemné pisobeni zahrnuje pocet kliknuti

na tlacitko ,,To se mi libi*, celkovy pocet sdileni pfispévkii, mnozstvi komentait apod.
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7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Slevové portaly

Prasatko.cz

Na serveru www.prasatko.cz byla nabizena sleva na prodlouZeni fas trsovou metodou
V hodnoté 255 K¢ z ptivodnich 510 K¢&. Tuto slevovou poukazku si zakoupilo 34 lidi. Dalsi
slevovy poukaz na tomto portadlu zahrnoval depilaci celych nohou teplym voskem za
175 K¢ z ptivodni castky 350 K& a poukazku si zakoupilo 43 lidi. Tteti akci bylo barveni
oboci aftas s upravou oboc¢i vV hodnoté¢ 99 K¢ z pivodni ceny 190 K¢ a tuto poukazku si
zakoupilo 36 zikaznic. Ctvrtou a posledni slevou nabizenou na tomto slevovém portalu
byla nabidka na celkové oSetfeni pleti a o¢niho okoli S barvenim a upravou oboc¢i za

325 K¢ z plivodnich 690 K¢. Poukézek na tuto slevu bylo prodano 57 kusti.

Hypersleva.cz

Kosmeti¢ka vyuzila ijiné slevové portaly. Na portalu www.hypersleva.cz nabizela
kompletni oSetfeni pleti kosmetikou Alcina véetné Cisténi pleti ultrazvukovou Spachtli,
upravy a barveni oboci za cenu 325 K& z plvodni castky 640 K¢. Toto oSetieni za
zvyhodnénou cenu si zakoupilo 84 lidi. Tuto akci zde nabizela i podruhé v odlisném
terminu a po dobu této druhé akce bylo proddno 40 kust poukazek. Zakaznicim, které
vyuzily tuto akci, pak kosmeticka nabidla slevovou karticku, kterd obsahuje 12 vstupi na
toto oSetieni za zvyhodnénou cenu (cenu, ktera byla nabizena na slevovém portalu). Tuto

slevovou karticku momentalné aktivné vyuziva asi 12 zakaznic.

Slevomat.cz
Posledni nabidkou byl vano¢ni specialni bali¢ek osetieni De luxe. Tento bali¢ek obsahoval
celkové oSetteni obliceje, krku a dekoltu v hodnoté 499 K¢ z pivodni ceny 950 K¢. Této

akce ke koupi vyuzilo 19 zakaznic.

Zavér

Kosmeticka Monika momentalné nepfemysli 0 dalSich slevach nabizenych na slevovych
portalech. Ackoliv téchto slev vyuZilo velké mnozstvi zdkaznic, pro kosmeticku je tento
zpusob podpory prodeje nevyhodny. Velké procento z ceny oSetfeni vyplacela slevovym
portalim a dané oSetieni provadéla pak za minimalni zisk. VétSina zdkaznic, které vyuzily

tyto slevové akce, pfiSla na oSetieni jednorazove, tzn. pouze za zvyhodnénou cenu.


http://www.slevoveprasatko.cz/
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Navratnost zdkaznic na oSetfeni za plnou cenu je minimdalni. Kosmeticka pfesné udaje

0 této navratnosti nema zaevidovany.

7.2.2 Slevové poukazy

Slecna Monika pfipravuje spolupraci s firmou, kterd nabizi krabickovou dietu. Planuje
jednorazovou akci na jaro ¢i 1éto 2013. Firma bude pfi rozvazce jidel pro své zakazniky

prikladat ke krabicce s jidlem i slevovou poukéazku na oSetieni pleti v hodnoté 100 K¢.

7.2.3 Vzorky

Vzorky pletové kosmetiky kosmeticka nabizi pfedevSim novym zakaznikim. Ti se tak
mohou 1épe seznamit s kosmetikou, s kterou kosmeti¢ka pracuje. Dale pak vzorky

dostavaji ti zakaznici, ktefi projevi zdjem 0 koupi n¢kterého z ptipravka.
7.3 Public Relations

7.3.1 Corporate identity salonu XY

Pro cely salon jsou typické tii barvy - svétle Seda, bila a Cervena. Tyto barvy jsou pouzity
jak na webovych strankach, tak iV pfevazné cCasti interiéru. | exteriér budovy, v které se

salon nachazi, ma hnédoc¢ervenou barvu.

Logo salonu je jednoduché, tvofti jej pouze nazev salonu. Toto logo je umisténo na oknech
salonu, je vSak nevyrazné, Spatné viditelné a proto inesnadno zapamatovatelné. Na
webovych strankach salonu toto logo umisténo neni. Loga, jez jsou vylepena na oknech
a cedulich, se rizni v odstinu pouzité Cervené barvy a v malych detailech. Drobna, pro
nékoho az zanedbatelnd odchylka Vnazvu je iV interpunkénim znaménku — webové

stranky salonu jsou nazvany ,,Salon XY*, na vSech ostatnich mistech je psano ,,Salon XY*.
Rozdily v logu jsou zndzornény V ptiloze P 1.

Je patrné, ze na firemni identitu salonu XY neni bran zfetel. Dochazi tak K tézké
diferenciaci salonu, coz Vv tak konkurencnim odvétvi, jako jsou salony krasy, s sebou nese

zbyte¢na negativa.

7.3.2 Corporate identity kosmeticky XY

Ackoliv je kosmeticka soucasti salonu XY, nevyuziva pii tvorbé svych tiskovych materialt

ani zékladni prvky designu salonu XY, které salon ma. Jak bylo napsano vyse, salon XY
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vyuziva hlavné tii barvy — Sedou, bilou a Cervenou. Interiér mistnosti, kterou vyuziva
kosmeticka XY, ale misto cervené vyuziva prvky svétle fialové. Pi veSkerych tiskovinach,
které kosmeti¢ka XY pouziva, nebyl vyuzit Zadny sjednocujici prvek. Barvy i styl pisma se

u kazdé tiskoviny razni. V pfiloze P II 1ze vidét rozdil v designu tiskovin.

7.4 Direct marketing

Kosmeticka Monika si tvofi svoji kartotéku zakaznikd. Nepouziva elektronickou podobu,
ale zaklada si specidlni listy, na které si zapisuje telefonni Cisla zdkazniki. Kartotéku pro

svoji komunikaci nevyuziva.
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8 NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACE/ CORPORATE
IDENTITY SALONU XY

Jak uz bylo diive zminéno, sle¢na Monika pracuje v salonu XY. Je tak jeho nedilnou
soucasti a komunikace samotného salonu XY ovliviiuje i vnimani kosmeticky Moniky.
Pokud bude mit salon XY propracovan alespon zakladni komunikaci se svymi stavajicimi

a potencialnimi zdkazniky, ptiznivé to ovlivni v§echny pracovnice vV tomto prostiedi.

Samotna kosmeticka Monika nemuze rozhodovat 0 marketingové komunikaci salonu, ale
muze majitelce a ostatnim pracovnicim predlozit navrh na zlepSeni a pokusit se o dohodu.
Proto bude tato kapitola zaméfena na navrh celkové komunikace salonu XY. Dalsi kapitola

se bude zabyvat pouze navrhem komunikac¢nich prostfedki sleény Moniky.
Corporate identity salonu XY

Vytvofeni firemni identity je zasadni pro lepsi odliSeni se od konkurence. Jednou
Z nejdiilezitéjsi Casti corporate identity je bezesporu logo. Soucasné logo salonu povazuji
za vhodné a neménila bych ho. Je jednoduché, rozpoznatelné. Doporucuji vsak sjednotit
logo salonu — urcit piesny odstin barvy atyp pisma — a tohoto zavedeného designu se

drzet.

Nabizi se dvé moznosti pro barvu loga - ¢ervena nebo tmavé Cervend. Kazda barva a odstin
barev puisobi jinak, v marketingu je psychologie barev dilleZita a uzite¢na. Cervena barva
mimo jiné phsobi vzneSend, je energickd, znamend vzpouru, pievrat. Cervena
V psychologickém vyznamu oznacuje silného a sebevédomého clovéka. U slabych
osobnosti vSak cCervena muze pro svoji silu vyvolavat strach apocit ohrozeni.
Tmavocervend barva uz je oproti Cervené klidnéjsi, vzneSenost vSak zlstava. Neni tak
aktivni, ale za to je pro ni typickd majestatni nadhera a sebevédomi. Na zakladé rozboru
psychologie barev jsem dosla K zavéru, Ze pravé tmavocervena barva je pro tcely salonu

krasy velmi vhodna. (Vysekalova, 2007, s. 82-90)
Webové stranky a stranky na Facebooku salonu XY

Po zavedeni jednotného designu loga je diilezité toto logo zviditelnit jak na webovych
strankach, tak na Facebooku. Pro webové stranky bych doporucila alespont mirny re-
design. Informace a fotografie je zadouci wusporadat do logickych souvislosti.
K fotografiim salonu je vhodné ptipsat popisky. Pro navstévniky stranek se tak zvysi jejich

piehlednost, budou se na strankach snaze a rychleji orientovat. Na strankach Facebooku je
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vhodné ve vétsi mife prispivat piispévky 1z ostatnich odvétvi salonu XY (kosmetika,

masaze, nehtovy design), nez je kadefnictvi.
Vyloha podniku

Vyloha podniku (prodejny) je zajimavym mistem pro umisténi reklamy, obzvlasté kdyz se
podnik nachazi v misté, kde je vysokd koncentrace lidi. Firma muze vyuzit vlastniho
prostoru pro svoji prezentaci avyhne se tak nakladim spojenym s pronajimanim

reklamnich mist.

Salon XY se nachéazi v centru mésta na namésti Miru, tohoto svého umisténi vSak pro
venkovni reklamu nevyuziva. Doporucuji investovat alespon do nového polepu oken.
Aktualni logo (viz obrazek 2.), jez je vylepeno Voknech, bych doporucila zveétsit
minimalné 0 100 % tak, aby bylo po celé délce okna. Pro lepsi viditelnost je logo vhodné
vyrobit s bilym nepruhlednym podkladem. K uvazeni stoji také bilym podkladem podlepit

text, ktery se nachazi pod logem.

Existuje cela fada jinych zptisobt jak udé€lat vylohu atraktivnéjsi. Firma muze naptiklad

vyuzit svételnych panelll apod. Zde je vSak potieba pocitat s vy$Simi financnimi naklady.

damské ka&efnict;/i
= kosmetika
“‘pedikira

- spetialni panské
kadermictvi

« nehtova'modelaz

e masaze

- poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2. Aktudlni polep okna

Orienta¢ni néklady:

Foliovareklama ......ccccoceeeevvieeenenn, 5500 K¢
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO POSKYTOVANI
KOSMETICKYCH SLUZEB NA ROK 2014

9.1 Cile komunikacniho planu
Cile primarni

e vytvofeni corporate identity
e zvySeni poctu pravidelnych zakaznikl vyuzivajicich sluzbu celkového oSetteni pleti

0100 %

Pro lepsi odliSeni se od konkurence je vhodné zaméfit se na postupné budovani corporate
identity. Hlavnim cilem, kterého chce kosmeticka Monika dosahnout, je zvySeni poctu
pravidelnych zakaznic, které budou vyuzivat sluzby zahrnujici celkové oSetfeni pleti.
V soucasné dob¢ kosmeticku pravidelné navstévuje asi 40 zakaznic, vétSina z nich vSak
vyuziva pouze levnou Upravu oboCi nebo jiné levnéjsi sluzby. Sluzba oSetfeni pleti
kosmeticce zajistuje veétsi a pravidelny piijem, protoze aby tato sluzba byla pro zakaznice
efektivni, je potieba toto oSetieni provadét opakované. Nyni kosmeticku Moniku
pravidelné navstévuje s cilem tohoto oSetieni pleti asi 13 zdkaznic. Primarnim cilem je toto

¢islo navysit 0 100 % na 26 zikaznic.
Cile sekundarni

e udrZeni si stavajicich zakazniki
e rozsifeni stavajici skupiny zakaznikti 0 nové zédkazniky
e zachovani kvalitnich sluZzeb

e zvySeni trzeb 0 20 %

Jmenovatelem dal$ich cili kosmeti¢ky Moniky je spokojenost zakaznikli S vykonanymi
sluzbami. Spokojeny zdkaznik zlstane vérnym zakaznikem ardd se 0 dobré zkuSenosti
podéli se svym okolim, ¢imZz muize kosmeti¢ce piivést nové zdkazniky. Aby této
spokojenosti bylo dosdhnuto, je diilezit¢é nepolevit Vnarocich kosmeticky na dobie
odvedenou préci a na kvalitu sluzeb a kosmetickych produktti. Diive zminéné je dobrym

predpokladem pro zvyseni celkovych trzeb kosmeticky.
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9.2 Cilova skupina

e Zeny ve veéku 18-35 let

e bydlisté ve Zlin¢ ¢i v okolnich vesnicich (do 15 km), Zeny pracujici nebo studujici
ve Zling¢

e aktivni uzivatelky internetu majici zalozeny ucet na Facebooku

e Zeny majici problémy S pleti (akné, rozsifené pory, mastna plet’, presusena a citliva

plet apod.)

Vybér cilové skupiny zavisel na n€kolika faktorech. Hlavnim divodem vybéru této cilové
skupiny je poskytnuti nizkého rozpoctu pro komunikacni ucely. V disledku pouziti co
nejmens$iho finan¢niho obnosu pii realizaci komunika¢niho planu se jako nejvhodné;si
komunikacni prostfedek jevi internetové socidlni sité. Podle internetové stranky Media
Guru (2013) je az 60 % ceskych uzivateli Facebooku ve veéku 20-35 let. Toto vekové
rozpéti odpovida také zdkaznikiim, jez nejCastéji V soucasné dob¢ navstévuji kosmeticku
Moniku. Geografické zacileni je samozicjmosti, jelikoz kosmetické odvétvi ma velmi
konkurenéni prostifedi. V zavislosti na primarnim cili komunika¢niho planu jsou pro
kosmeticku prioritni hlavné Zeny, které maji mensi ¢i vétsi problémy s pleti. Ocekava se,
ze pravé tyto zeny budou pravidelné podstupovat kosmetické oSetifeni pleti, aby tak

dosahly co nejefektivnéjsiho ucinku.

9.3 Stanoveni rozpoctu

Sle¢na Monika nedisponuje vysokymi finan¢nimi prostiedky, které by mohla investovat do
své marketingové komunikace. Proto je nutné vytvofit nizkorozpoctovy komunikacni plan.
Pfi stanovovani cilové skupiny bylo rozhodnuto, ze velkou tlohu v komunikaci sehraje
internet, proto je mozné vejit se do pozadavku sleény Moniky a sestavit tak komunika¢ni

plan s finan¢nim rozpoctem 5 000 K¢ na rok.

9.4 Vybér nastroji komunika¢niho mixu

Vzhledem K nizkému rozpoctu pro vytvoreni komunika¢niho planu neni mozné vyuzivat
ptili§ ndkladné komunikacni prosttedky ani profesiondlni grafické firmy. O veskeré
grafické a tiskové prace, které jsou popsany V nasledujicich podkapitolach, se tak postara

konkrétni grafik, ktery pro zadanou poptavku vytvotil pfijatelnou kalkulaci.
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9.4.1 Reklama

Ackoliv kosmeticka Monika dfive vyuZzivala reklamy ve formé letakd, do pfistiho obdobi ji
zadny druh placené reklamy nedoporucuji. Reklama v televizi, radiich ¢i napiiklad
V novinach je pomérné finanéné narocna a s vyuzitim této reklamy by nebylo mozno vejit
se do finan¢niho rozpoctu pro roéni komunikaéni plan. Letaki je v dnesni dobé vSude

spousta, proto jejich vylepovani neshleddvam jako efektivni.

9.4.2 Podpora prodeje
Vérnostni program

V dnes$ni dobé nabizi spousta obchodid pro své zikazniky rtizné vérnostni programy.
Zakaznici zpravidla maji moznost zfidit si elektronickou kartu, kterou ptikladaji ke
kazdému nakupu. Na tuto kartu se nacitaji body Vv zavislosti na celkové zaplacené Castce.
Vedeni takového vérnostniho programu skrz vérnostni elektronickou kartu je jednoduché,
ale pocatecni vydaje pro provoz jsou vysoké. Pro potieby sleCny Moniky je tak potieba

navrhnout jiny a finanéné nenaro¢ny zpusob vedeni vérnostniho programu.

Zakaznikim bude pfi jejich navstéve nabidnuta karticka, na kterou budou moci sbirat
body. Za kazdou utracenou ¢astku ve vysi 100 K¢ bude zdkaznikovi ptidélen 1 bod. Po
dosahnuti 20 bodl (tzn. minimalni ¢astka 2 000 K¢) bude zédkaznik moct cerpat z vyhod
vérnostniho programu. Aby celkova koncepce vérnostniho programu byla pro zakazniky
atraktivni a ojedinéld, rozhodla jsem se pro netradi¢ni odmeénovani vérnych zakaznikt. Pii
dosahnuti 20 boda zdkaznik zkusi své Stésti pii roztoCeni malého kola Stésti. VSechna
poli¢ka na kole budou ocislovana. Kosmeticka bude mit k dispozici seznam, kde pod
kazdym ¢islem bude zapsan druh odmény. Vyhry pro zakaznika budou ve formé slevovych
poukazek, balickli se vzorky kosmetiky, darkovych poukazli apod. Jedno z poli¢ek bude
naleZet hlavni hodnotnéjsi vyhte. VSechny vyhry si sleéna Monika ur¢i sama Vv zavislosti

na jejich momentalnich moznostech, seznam s vyhrami mtize snadno obménovat.

Karticky pro sbirani bodi budou ve formatu klasickych vizitek. Body bude kosmeticka
Monika pfidélovat pomoci malého razitka. Po dosazeni daného poctu bodi a uplatnéni
vyhody z vérnostniho programu budou body skrtnuty a zakaznik bude pokraCovat ve
sbirdni bodii novych. Ke zvySeni motivace zdkazniki mize slecna Monika vyuzit strdnek

na Facebooku, kde vetfejn¢ pogratuluje vyherciim hlavnich cen.
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Orienta¢ni naklady:

Grafické zpracovani karticek ............ 250 K¢
TiSK 500 KS....ccvoviiiiicinicciiee 1000 K¢
Potizeni kola St&sti........cc.covvvvvrnrnne. 500 K¢

Darkové poukazy

Oblibenymi darky se v dneSni dobé stavaji darky ve formé zazitku. Proto doporucuji
stavajici nabidku kosmetiCky Moniky rozsifit 0 prodej darkovych poukazii. Tyto poukazy
budou k zakoupeni pfimo na pracovisti slecny Moniky a obdarovani budou moci tyto
poukazy vyuzit K platb¢ nabizenych kosmetickych sluzeb, ale ik ndkupu kosmetickych

produktt, které kosmeticka Monika nabizi.

Darkové poukazy nebudou mit pfedem natiSténou castku. Kosmeticka Monika bude

konkrétni ¢astku vpisovat ruéné do urceného mista az na zdkladé poZadavkl zakazniki.

Orienta¢ni néklady:
Grafické zpracovani.........c.ccceeveenee. 250 K¢

TiSK 150 KS ..o 700 K¢

9.4.3 Public relations (PR)
Vytvareni firemni identity

Pro vytvoteni kvalitniho public relations je potfeba zaméftit se také na corporate identity.
V ptipadé kosmeticky Moniky se jednd predevSim 0 sjednoceni designu jejich vizitek

véetné barev a typu pisma S ostatnimi prodejné podpirnymi tiskovinami.

V kapitole 9 je uveden navrh na zménu firemni identity celého salonu XY. Kosmeticka
Monika tak miize zékladni prvky designu pro svoji identitu Cerpat z celkového designu
salonu. Sjednoceni corporate identity pro kosmeticku Moniku znamena tvorbu novych
vizitek (vybrany styl pisma, pouzité barvy mimo ¢erného pisma — tmaveé Cervena, Seda,

popt. fialova, uvedeni loga salonu XY). Aby bylo zietelngjsi, Ze kosmeticka Monika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

pracuje jako samostatnd jednotka (kterd je sice soucasti jedné znacky) a zadkaznici salonu
XY vyuzivali pouze kosmetické sluzby, které nabizi ona (ne druhd kosmeticka, ktera
v salonu XY také pracuje), stoji za zvazeni tvorba jednoduchého loga, které bude nalezet
pouze ji. V tomto piipadé logo musi korespondovat s logem salonu XY, popiipadé se mize
jednat pouze o podpis (tzn. slovo ,,Monika®), ktery se bude graficky doplnovat s logem
salonu XY. Toto logo véetné loga salonu XY je vhodné vyuzivat na veskerych tisténych
I netist€énych materialech typu darkové poukazy, na strankach Facebooku, prezentovat jej
na event marketingovych akcich apod. Pokud bude mit kosmeti¢ka vytvofené vlastni logo,
muze ho vyuzivat i Vv piipadé ukonceni pracovniho poméru v salonu XY. Tvorba loga je

tak pro ni jednorazovou investici, z které muize tézit neomezeng.

Orientac¢ni naklady:

Grafické zpracovani loga.................. 500 K¢
Grafické zpracovani vizitek .............. 250 K¢
TiSK 500 KS....ocoveieiiiiiicicici 1 000 K¢

Moédni a kosmetické blogy

Vzhledem Kk vysledkim SWOT analyzy se pro sle¢nu Moniku muize stat spoluprace
s modnimi blogy, které se zabyvaji i kosmetikou, nenakladnou a efektivni komunikaci
S potencidlnimi zdkazniky. Kosmeticka Monika tak miize zdarma nabidnout vybranym
blogerkam oSetieni pleti v€etné upravy obocCi a naliceni. Tyto blogerky pak své dojmy
a nazory na tuto sluzbu napisi na sviij blog, popf. zmini se 0 nich v jednom ze svych videi.
Vzhledem K neustale nové vytvarenym blogim neni vhodné konkrétni blogy vybirat
sro¢nim piedstihem. Zajimavou recenzi, ktera by byla ojedinéla a atraktivni, by mohl

poskytnout a na svém blogu prezentovat muz.

Naklady na PR v této podob¢ jsou nulové (nebere se v potaz pouzity material). Kosmeticka

Monika obé&tuje pouze svij Cas.
Event marketing

Event marketing nabizi fadu moznosti jak S minimalnimi naklady osobné oslovit spoustu

potencialnich zdkaznikii. Kosmeticka Monika mulze nenasilnou a pfijemnou formou
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budovat vztahy s potenciadlnimi zakazniky a pfi té ptilezitosti se zminit i 0 sluzbach, které
poskytuje. Sle¢na Monika pfi této formé marketingu opét obétuje pouze sviij ¢as a naklady

za pouzity material.
Pohadkovy les

V obci nedaleko Zlina, kde slecna Monika Zije, mistni ob¢ané kazdorocné potadaji akci
s nazvem Pohadkovy les. Jednd se 0 pohaddkové odpoledne, které kazdoro¢né navstévuje
spousta rodin, pfedev§im matek se svymi détmi. Nav§tévnici prochazeji mistnim lesem,
v kterém je tada stanovist. Tyto stanoviSté pro dané odpoledne osidluji ob¢ané obce
v prevlecich znamych pohadkovych bytosti. Déti na téchto stanovistich hraji rtizné hry
a s pohadkovymi bytostmi se mohou vyfotit.

Pro sle¢nu Moniku bude Kk dispozici jedno ze stanovist’, kde bude détem nabizet malovani
na obli¢ej vV podobé zvifecich ¢i jinych pohadkovych inepohadkovych motivi. Sle¢na
Monika béhem své price miZe komunikovat S matkami déti av pfipadé jejich zajmu
poskytnout vice informaci ohledné kosmetiky a sluzeb, které nabizi, vcetné¢ vizitek.
Kosmeticka Monika se tak nenucenou formou dostane do kontaktu se svymi spoluobcéany,

se kterymi se sice zna, ale ti 0 jejich sluzbach mnohdy nevédi.
Den deti

Tato akce je podobného charakteru jako pfedchozi Pohadkovy les. Den déti je v misté
bydlisté kosmeticky Moniky organizovan taktéz kazdoro¢n€. Déti se v doprovodu rodica
ucastni soutézi. Tyto soutéZe jsou rozdéleny na rizna stanovisté. Jedno ze stanovist’ bude

opét k dispozici pro sle¢nu Moniku, kde bude moci détem malovat na oblice;.
Tematické party

Jako cilova skupina kosmeticky Moniky byly zvoleny imladé divky. Nabizi se tak
moznost osloveni c¢asti cilové skupiny pomoci emocionalniho zaZitku. Kazdy rok na
Stiedni pramyslové Skole vznikaji studentské spole¢nosti, V kterych si zaci osvojuji
praktické dovednosti mimo jiné iz marketingovych Cinnosti ve firm¢. Jedna z ¢innosti

téchto firem je poradani akci pro ostatni zaky a studenty ve zlinskych diskotékach.

Spoluprace kosmeticky Moniky S témito studentskymi spolecnostmi miize vést
K organizacim ruznych tematickych akci. VeSkerou organizaci a doprovodny program
zajisti studenti Skolnich firem, kosmeticka pouze nabidne své sluzby v oblasti li¢eni. Na

halloweenské party bude kosmeticka zajemce li¢it v hororovém stylu, na rockové party
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v rockerském stylu, na safari party bude pii lieni pouzivat zvifeci motivy apod.
Kosmeti¢ka Monika opét vyuzije pfimého kontaktu s cilovou skupinou, mlize poskytnout
informace, poradenstvi V péci 0 plet’ a poradenstvi V li¢eni, mize nabidnout vizitky. Cely
pribéh liceni bude fotografovat asistent kosmeti¢ky Moniky a tyto fotografie pak budou

umistény na strankach na Facebooku.

9.4.4 Direct marketing (pfimy marketing)

Sle¢na Monika si zavede eclektronickou databazi zakaznikd. Zakazniktm, kteii budou
souhlasit s podminkami, pak muze zasilat informace 0 novinkach, aktualnich akcich apod.
V ramci udrzovani si dobrych vztahti je piinosné zasilat také prani k Velikonocim,

Vanocum a Novému roku.

9.45 Internetova komunikace

Socialni sité

Ackoliv kosmeticka Monika muze vyuZzivat stranky na Facebooku, které¢ patii celému
salonu XY, je vhodné, aby si vytvofila druhé stranky, které budou jen jeji. Divod
K vytvofeni novych stranek zamétenych pouze na nabidku sluzeb kosmeticky Moniky je
komunikace se zakazniky, ktefi nemaji zajem o informace tykajicich se vSech sluzeb
salonu XY, aproto nemaji stranky salonu ve svych oblibenych. Navic Vv ptipadé zmény
pracovniho plisobisté sleény Moniky tak kosmeticka neptijde o0 své ,,fanousky*, kteti by
byli pouze na strankach salonu XY, ajeji komunikace se zdkazniky se tak stane vice

nezavislou.

Diky vlastnim strankam muze budovat svoji corporate identity a prohlubovat vztahy se
svymi zékazniky, Ci ziskat zdkazniky nové. Je dulezité dodrzovat zakladni pravidla, ktera
jsou vyZadovana pti vkladani novych piispévki na zed’ (viz teoreticka ¢ast, kapitola 4.5.5).
Dodrzovani téchto pravidel povede k uspésnému word-of-mouth marketingu a nebude tak

tteba vynakladat vysoké castky na reklamu v médiich.

Zajimavym nastrojem pro ziskani novych ,,fanouski‘ je postupné budovani fotogalerie,
kde budou vkladany veskeré fotografie z event marketingovych akci. Ugastnici tdchto akei

si tyto fotografie budou moci prohlédnout pouze na téchto strankach.
Pro rok 2014 je navrhnuto vytvofeni strdnky pouze na Facebooku, ackoliv socidlnich siti
Vv soucasné dobé existuje n¢kolik. Vyuziti jinych druhti socialnich siti stoji za zvazeni do

pristich let v zavislosti na jejich zvySujici se popularité.
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9.4.6 Vyuziti QR kodu
Uzivani QR kodi u nés jesté neni piili§ zazité. Jsou ale finan¢né nendro¢nym a zajimavym
zpusobem, jak nabidnout néco vic nez konkurence. Generovat QR kody lze zdarma

prostiednictvim internetovych stranek kK tomu uréenych.

Na vizitky Ize umistit QR kod, ktery rychle odkaze na dal$i kontaktni udaje kosmeticky
Moniky (napf. inzerce na webové strance www.firmy.cz, kde je umisténa mapa s pfesnou
polohou salonu XY). QR koéd muze také odkazovat na online kalendai kosmetiCky
Moniky. Jednoduché vytvotreni online kalendafre nabizi funkce Google Docs. Zde sle¢na
Monika mtize zapisovat denni objednavky. Zajemci 0 objednani si tak v pohodli a nerusené

mohou projit volné terminy K objednani.

Na darkové poukazy lze umistit QR kod, ktery bude odkazovat na podrobny cenik
nabizenych sluzeb. Obdarovani si tak ihned mohou vybrat, k nakupu jaké sluzby sviij
poukaz vyuziji.

Na event marketingovych akcich typu party na diskotékach slecna Monika miize umistit
QR kod, ktery bude odkazovat na jeji stranky na Facebooku do konkrétniho alba. Do
tohoto alba bude asistent béhem vecera prubézn€ nahravat fotografie z li¢eni. Navstévnici
téchto party si tak velice rychle tyto fotografie mohou prohlizet, stahovat a sdilet je se

svymi prateli.

9.5 Celkova ekonomicka naro¢nost navrhu

Komunika¢ni nastroje Naklady
Podpora prodeje 2700 K¢
e Vérnostni program 1750 K¢
e Darkoveé poukazy 950 K¢
Public relations 1750 K¢

Celkem 4 450 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Celkovd ekonomickd ndarocnost navrhu
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9.6 Casové rozvrzeni naplanovanych aktivit

Komunikaé¢ni

nastroje :
Vérmostniprogram | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
Darkové poukazy X | X | X[ X | X | X | X | X | X ]| X ]| X | X
Corporateidentity | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
Recenze na blozich X X X
Pohadkovy les X
Den déti X
Tematické party X X X
Direct marketing X[ X | X | X[ X | X | X[ X]| X ]| X | X]|X
Socialni sit’ X | X | X[ X | X | X | X | X | X ]| X]|X]|X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Casové rozvrZeni naplanovanych aktivit

9.7 Navrh na méreni efektivnosti komunikacnich prostredki

Me¢éfteni ucinnosti komunikaénich prostfedki neni jednoduchou ¢innosti. Toto méfeni je
vSak dulezitou ¢asti tvorby komunikac¢niho planu, protoze tak lze snaze zjistit, kterym
komunikacnim nastrojim se do budoucnosti vyhnout ana které se Vv budoucich letech

naopak zaméfit.

Utinnost vérnostniho programu lze zméfit podle poméru rozdanych a plné vyplnénych
karti¢ek. Zakaznici, ktefi projevi 0 karticku zdjem, pravdépodobné ptemysli 0 opakovaném
nakupu. Pfi evidovani si plné vyplnénych karticek bude zjevné, kolik zadkaznikid tohoto

programu vyuZziva.

Efektivita recenzi na blogu a event marketingovych akcich bude snadno méfitelna pomoci
stranky na Facebooku. Zde kosmeticka miize zjistit narast poctu ,,fanouski* v obdobi

probihajici akce. Usp&snost akce bude také zjevna diky tlagitku ,,To se mi 1libi“ a poétu
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jeho stlac¢eni U jednotlivych prispévka. Dalsim uzitecnym prosttedkem pro sledovani

uspésnosti téchto akei na Facebooku je nastroj ,,Mluvi 0 tom*.

Kosmeticka miize evidovat zmény V poctu zdkaznik objednanych po uskutecnéni svych
akci. Béhem kosmetického oSetfeni ¢i liceni ma kosmeticka Monika moznost povidat si se
svymi klienty. Proto vzhledem k charakteru ¢innosti kosmeticky je zakladnim prostfedkem

ke zjisténi efektivnosti komunikaénich prostiedki osobni kontakt — pfimé otdzka.

9.8 Doporuceni na zlepSeni komunikace

Realizace navrhu komunika¢niho planu by méla postupné zajistit plnéni komunikaénich
cili. U vSech zvolenych komunikacnich prostfedkli je nutné snazit se 0 jejich zméfeni.
Pokud kosmeticka Monika bude znat efektivnost jednotlivych komunika¢nich nastroji,
muze vyhodnotit, které nastroje byly prinosem a které nikoliv. To ji pomlze pti planovani
komunikace do pristich let. Bude védét, jaké komunikace se vyvarovat a haopak na kterou

komunikaci se zaméfit.

Na zavér této prace bych slecné Monice doporucila, aby se vénovala novym trendiim jak
Vv oblasti jejiho oboru, tak v oblasti marketingu. Dulezitou soucasti jeji prace je také
soustavné vzdélavani a sbirani informaci a ndzort svych potencidlnich zékazniki. Skvélym
zpusobem jak se dozveédét, co zakaznici chtéji, je sledovat riizna diskusni fora pro zeny. Do

témat zabyvajicich se kosmetikou se muze jako odbornice ve svém oboru i aktivné zapojit.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo vypracovat komunikaéni plan pro Zivnostnika, ktery se
zabyva poskytovanim kosmetickych sluZzeb. Kosmeticka pracuje ve svém oboru teprve 2

roky, proto je pro ni obtizné volit vhodnou formu marketingové komunikace. Vzhledem ke

sveé kratké pracovni pisobnosti také nemé nadbytek finan¢nich prostiedk.

Pfi zpracovani teoretické Casti jsem si osvojila dulezité teoretické poznatky tykajici se
marketingové komunikace. Seznamila jsem se S vhodnym postupem pii zpracovani
komunikacniho planu a s jeho nejvhodnéjsi strukturou. Na informace V této ¢asti navazuje

druha cast bakalarské prace.

V praktické casti jsem se seznamila se sluzbami, které kosmeticka nabizi, a také
s prostorami, ve kterych pracuje. Pivodni zamér této prace bylo napsani komunika¢niho
planu pro kosmeticku, aniz bych brala zfetel na salon, vnémz pracuje. Ale vzhledem
k dulezitosti celkového image a designu salonu jsem zjistila, ze salon velkou mérou
ovliviiyje i samotné fungovani kosmeti¢ky. Z tohoto divodu se prakticka ¢ast v nékterych
kapitolach d€li na informace osalonu jako celku ana informace tykajici se pouze

kosmeticky.

Abych se 1épe seznamila soucasnou situaci kosmeticky, vypracovala jsem SWOT analyzu
a analyzu soucasné komunikace kosmeticky. Pfi této analyze jsem zjistila fadu nedostatkii,
které jsem se Vnovém navrhu komunikace snazila odstranit. Pfi vybéru komunikacni
nastrojl jsem byla zna¢n¢ omezena finanénim rozpoc¢tem, coz jsem ale nebrala jako pfitéz.
Placena masova reklama se mi pii komunikaci pro Zivnostnika takového typu nezda jako
prilis efektivni, proto jsem se snazila najit jiné zpiisoby komunikace. Veskeré komunikacéni
prostiedky jsem popsala a vytvorila ptislusnou cenovou kalkulaci. Pfedbézny rozpocet byl
vymezen na 5 000 K¢ atuto hranici jsem dodrzela avnavrhu nové komunikace

nepiekrocila.

Véiim, ze tento navrh bude pro kosmetiCku piinosem a alespoii ¢ast z navrzenych

komunikaénich prosttedkti bude v budoucnu realizovana.
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PRILOHA PI: ROZDILY V LOGU SALONU XY




PRILOHA P II: TISTENE MATERIALY KOSMETICKY MONIKY

v hodnoté 100,-
na kosmetické osetreni
dle viastniho vybéru

Kosmeticka-Monika Zizkovda
Namésti Miru 64, Zlin (1.patro)
Mob.: 605 530011

www.salongraciezlin.cz

- Kosmetika
Qb dlon ~Gravie
® Prodlouzeni fas
(pomoci trsd ¥as, moznost nalepeni kaminkd)
© Barveni fas a dprava oboti
® Cpilace celého téla
® Parafinovy zébal rukou a péce o ruce
® Svatebni, vecerni, denni lieni
® Qgefieni pleti: — peeling
— Eigténi pleti
— masai olniho okoli, obliceje a dekoltu
" —aplikace masek
 Price s Kosmetikou Alcina a prodej na salonu

Otevirac doba dle objednéve;.
G igkova HMonika

mob.: 605 530 off
e-mail: monika53 @ seznam.cz
némésti Mira 64, Zlin (2. patro nad Max Marod)



