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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vybranym kosmetickym salonem a jeho komuni-
kacnimi aktivitami. Hlavnim pfedmétem této diplomové prace je analyza sou-
¢asného stavu komunikacnich aktivit salonu a ndvrh komunikaéni kampané,
kterd se zaslouzi o spInéni predem stanovenych cild. Teoretickd ¢ast je zamé-
fena predevsim na marketingovou komunikaci a jeji cile. Dale se teoreticka
¢ast zabyva marketingovym mixem, komunikacnim mixem, charakterem slu-
Zeb a vneposledni fadé komunikacni strategii a jejim postupem. Prakticka
¢ast popisuje vybrany kosmeticky salon a jeho soucasny stav v ramci marke-
tingové komunikace, na to navazuje marketingova sonda. Marketingova sonda
je realizovana pomoci dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru. Na
zdkladé marketingové sondy vypracovan navrh komunikalni strategie, ktera
zajisti spInéni predem stanovenych cild. Mezi stanovené cile v radmci komuni-
kacni strategie patfi zvyseni poctu zdkaznik(, udrzeni stavajicich zdkaznik( a

také zvysovani poctu sledujicich na nové vytvorenych socialnich sitich.

Klicova slova

Marketing, marketingova komunikace, komunikacni strategie, komunika&ni

mix, marketingovy mix



Abstract

The diploma thesis deals with a selected beauty salon and its communication
activities. The main subject thesis is an analysis of the current state of
communication activities and the proposal of communication campaigns,
which will meet predetermined goals. The theoretical part is focused on mar-
keting communication strategy and its goals. Moreover, the theoretical part
continues with a marketing and communication mix, the specifics of provided

services and other communication strategies and its steps.

The practical part describes a selected beauty salon and its current state
within marketing communication and its followed by a marketing probe. The
marketing probe is carried out by a questionnaire survey and a structured in-
terview. Based on the marketing probe a a proposal of communication strate-
gy is drafted to ensure the fulfillment of pre-set goals. The set goals within the
communication strategy aimes to address new customers, retain existing
customers and increasing the number of followers on newly created social

networks.

Key words

marketing, marketing communication, communication strategy, communica-

tion mix, marketing mix
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uvoD

Cilem této diplomové prace je vytvorfeni komunikacni strategie vybraného
podniku. Prace se tyka komunikacni strategie pro vybrany kosmeticky salon.
Jednd se o salon v zapadnich Cechéach, ktery poskytuje primarné kompletnf
péci a poradenstvi o plet s vyuzitim U&inné kosmetiky MARY KAY. Salon byl
otevren v bfeznu 2019 a od zacatku jeho provozu nebyla vénovana marketin-
gové komunikaci pfilis velka pozornost. Do salonu dochazi zakaznici prede-
vsim na zdkladé doporuceni, ale pokud zvazime trendy dnesni doby a s narlst
konkurence, je vhodné aby se salon zabyval marketingovou komunikaci pecli-

véji nez doposud.

Cilem diplomové prace je analyza soucasného stavu komunikacnich aktivit
kosmetického salonu a navrh komunikacni strategie. Diplomova prace je roz-
¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Tyto dvé ¢asti jsou rozdéleny do Ses-
ti tematickych kapitol pficemz prvni tfi kapitoly jsou soucasti teoretické Casti
t

a zbylé Ctyfi jsou soucasti casti praktické.

Prvni kapitola vymezuje marketingovou komunikaci kde je popsan model ko-
munikacni procesu, dale se zaméruje na cile marketingové komunikace. Tyto
cile jsou definované napfiklad jako zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni po-
stojd zékaznik(, zvySeni loajality nebo mohou stimulovat k ndkupnimu chové-
ni a dalsi. Vramci cil marketingové komunikace je také zminén model AIDA.
V prvni kapitole je také predstaven marketingovy mix a to hned v nékolika va-
riantach, nechybi zakladni model 4P, dale jeho varianta z pohledu zakaznika
4C a alternativa uvedenych a to 4S. Jsou zde zahrnuta specifika marketingo-
vého mixu pro sluzby. V neposledni fadé je uveden komunikacni mix, ktery
predstavuje vybrané néastroje jakymi Ize dosahovat pozadovanych cill. Nasle-
duje STDP model, neboli segmentace, targeting, deferenciace a positioning a
rdmec SEE DO THINK CARE, ktery prezentuje stejny zamér jako model AIDA,
akorat v online prostfedi. Posledni ¢ast prvni kapitoly se vénuje médiim, pre-

devsSim analyzou jejich vyhod a nevyhod.
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Druhd kapitola popisuje sluzby, jejich vlastnosti, charakter a rozdéleni. Analy-

zuje nabidku sluzeb popisuje rozdily mezi zakladnim a perifernim produktem.

Treti kapitola se tyka komunikacni strategie. Zohledfiuje ndleZitosti jaké by
meéla komunikacni strategie mit v podobé pisemného dokumentu a dale ur-
cuje postup, ktery je zapotfebi provést prfed samotnou strategii. Postup podi-
naje situacni analyzou, stanoveni cil( a rozpoctu az po realizace a zhodnoceni

komunikacni strategie.

Ctvrtou kapitolou zadind praktickd ¢ast a ta pfedstavuje pfedevsim vybrany

kosmeticky salon.

Po predstaveni salonu ndsleduje pata kapitola, kterd zacind analyzou soucas-
ného stavu, zde je analyzovan hlavné marketingovy mix salonu, takze jeho
sluzby, jejich ceny dale dostupnost a propagace salonu. Nasleduje pfedstave-
ni komunikac¢niho mixu salonu, tedy aktudlni prostfedky jakymi salon komuni-
kuje. Patd kapitola je zavrsena marketingovou sondou, kterd je realizovan
pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelkou salonu. Jsou zde
popsany vysledky dotaznikového Setfeni na nasleduje zhodnoceni soucasné-

ho stavu.

Posledni Sesta kapitola se zabyva navrhem komunikacni strategie, kterd byla
navrzena na zdakladé vysledk( z marketingové sondy. Je vyhotovena situacni
analyza pomoci SWOT analyzy, analyzy konkurence a STP procesem. Dale je
provedeno zacileni a jsou stanoveny cile a nastroje komunikacni strategie.

Rozpocet, méreni vykonosti a plan komunikacni strategie jsou také soucasti.

| ©
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace sama o sobé predstavuje transfer sdéleni, sdilet mGzZzeme infor-
mace, dojmy, myslenky, pocity, zkratka pfedat mdzeme vée co chceme. (Hes-
kova, Starchon, 2009, s. 9)

Marketingovd komunikace vsak neslouZi jen pro prenos informaci, ale
v mnoha pfipadech ve vyuzivana jako nastroj k presvédceni zdkaznikd ke kou-
pi. Spole¢nost komunikuje (vysild signaly do okoli) doslova v§im - tim co déld i
nedéla ale hlavné komunikuje prostfednictvim marketingového mixu, ktery je
popsan v nasledujici kapitole. PGvod marketingové komunikace se pravé ob-
jevuje v marketingovém mixu pod prvkem promotion, neboli propagace —

¢asto oznacovana jako komunikace. (Jakubikova, 2013, s. 296)

Marketingova komunikace je vdzana s komunika¢nim procesem, tedy transfe-
rem informaci od odesilatele k pfijemci. Stejny proces probiha nejen mezi za-
kaznikem a spolecnosti, ale také mezi potencionalnimi zdkazniky a zaintere-
sovanymi ¢leny spolecnosti (akcionari, zaméstnanci, dodavatelé, investofi, ve-

fejnd sprava a dalsi). Model komunika¢niho procesu zndzormuje obrazek ¢. 1.

Subjekt |
s \ Kédovani Dekédovani

Zpétna vazba

Sumy Sum

Obréazek 1: Model komunikacniho procesu; Zdroj: vlastni zpracovani (Prikrylova a kol., 2019, s.
24)
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Dle Prikrylové (2019, s. 24-28) subjektem komunikace mdze byt spolecnost,

jedinec ¢i skupina lidi, které informace vydavaji smérem k adresatlim.

Subjekt je zdrojem marketingové komunikace a podnécuje komunikacni
vztahy, protoze pravé od néj komunikace proudi pres dostupné komunikacni

kanaly.

Na druhé strané stoji objekt komunikace. Tim mUze byt spotrebitel, distribucni
¢lanek, média, Sirokd verejnost, zkratka dalsi zainteresovani lidé. Objekt ale
c¢asto nevi kdo je skute&nym zdrojem informaci. To, Ze zakaznik nevi kdo in-
formace na druhé strané vysilgd, mize byt v mnoha pfipadech i soucasti pldnu
spolecnosti s cilem presvéddit spotfebitele o nezavislosti daného sdéleni. Je
ddlezité zminit, Ze kazdy subjekt si musi byt védom, ze v kazdém pfipadé bu-
de vidén jako spoustéc celého sdéleni a kazdy prijemci si sdéleni mdze vylozZit

nékolika zpUsoby.

Veskeré informace které se sdéluji nebo maji byt sdéleny se pretransformuji
do takové podoby, aby byla pro pfijemce s srozumiteln&jsi. Tento proces se
oznacuje jako zakédovani a pouzivaji k nému slova, obrazky, pisné, fotografie
a dalsi materialy. Kbdovani ma tfi hlavni Ukoly: upoutdni pozornost, vyvolani i
podporeni akce, vyjadfeni zaméru, ndzoru, existence ¢i znamosti. Transfer in-
formaci zajistuji komunikacni kandly. Aby kanaly podpofily sdéleni, musi byt
vhodné vybrany. MlzZe se stat, Ze pfi nespravném vybéru komunikacnich kané-
10 je sdéIni znehodnocené. Kanaly mohou byt kontrolované spole¢nosti ¢i ne-
kontrolované. Prostfedky vedouci k realizaci komunikacniho procesu jsou bud
pro individudini pdsobeni (dopisy, videokonference, blahopfani, darkové
predméty a dalsi) nebo pro skupinové pisobeni (prezentace, firemni dny, tis-
téné predmeéty sponzorstvi a pfedevsim média — tisk Casopisy, televize, inter-
net ajiné).

Na druhé strané kédovani stoji dekddovanim, tim se rozumi pfijem zakddova-
nych informaci na strané prijemc(. Forma reakce na zakédovanou informaci je
zpétnd vazba, kterd je vysldna zpét k subjektu sdéleni. Zpétna vazba mize
v osobni komunikaci znamenat verbalni ¢i neverbaini vyjddifeni pocitd a nao-

pak v neosobni komunikaci m&Ze znamenat kupé produktu. Usp&&nost komu-
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nikace se da zhodnotit pravé na zpétné vazbé, nebo se na zakladé ni daji sta-
novit ndpravnd opatfeni. Sum je oznacovan jako problém akceptovani vysila-
nych informaci. Jelikoz marketingovd komunikace probihd napfi¢ rdznymi
segmenty, které se od sebe odliSuji, mize dochdzet kSumdm. (Pfikrylova,

2019,s.27-28)

Marketingovd komunikace se déli na podlinkovovou casto oznacovanou jako
BTL zkratka vychazi z anglického oznaceni below the line a zndzornuje komu-
nikaci nemedialni. Jejim opakem je nadlinkova reklama, se zkratkou ATL —

above the line a jednd se o medidlni komunikaci.

1.1 Cil marketingové komunikace

Karlicek (2016, s. 12) ve své publikaci uvadi Sest nej¢astéji nastavovanych cil{
marketingové komunikace. Jedna se o tyto cile: zvyseni povédomi o znacce,
ovlivnéni postojd ke znacce, zvysSené loajality ke znacce, stimulace chovanf{

smeéfujiciho ke znacce a budovani trhu.

Zvyseni prodeje je cilem témeér vsech komunika&nich kampani, diky tomu se
zvySeni prodeje jevi jako dokonaly cil. Prodej ale bohuZel ovliviiuje hodné fak-
tord, které nelze skrz marketingovou komunikaci usmérnit. Jedna na zejména
o kvalitu produktu, Uroven distribuce, vyse cen, konkurence, celkovy trh a dalsi.
Casto se tedy stava, ze komunika¢ni kampan (at je sebevic propracovand)

prodej nezvysi. (Karli¢ek, 2016, s. 12-13)

Povédomi o znadce je velice dilezity predpoklad k prodeji, neni divu, Ze ne-
zname znacky zakaznici ignoruji. Dokonce plati, Ze zndmost jde ruku v ruce
s oblibenosti. Povédomi o znacce se rozdéluje na vybaveni znacky a rozpo-
znani znacky. Pokud si zakaznik chce koupit vyrobek z dané kategorie auto-
maticky se mu vybavi znacky, které tyto vyrobky nabizeji — tomu se Fika vyba-
veni znacky. Pokud zakaznici znacku rozpoznaji v misté prodeje a zaroven si ji
dokdazi provazat s danou produktovou kategorii, mluvime o rozpoznani znac-
ky. Potom zakaznici nenazyvaji dany vyrobek jménem, ale {asto pravé znac-

kou. To znamenad, ze o energetickym napoji znacky Redbull nemluvi jako o
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energetickém népoji, nybrz pouzivaji pouze jeho znacku. Dle Karlicka (2016.
s 13) je pravé dilezité propojovat znacku s danou produktovou kategorii, mé-
lo by byt zdkaznikim jasné jaké kategorii produkty patfi a ndpomocné zde
mohou byt i reklamni slogany. Ovlivnéni postojl ke znadce mize byt dalsi
z komunikac¢nich cild, tento cil se déli na tfi sloZzky postoje a to kognitivnf,
emocionalni a konativni slozku. Komunikac¢ni kampan mdze cilit na kazdou ze
slozek. Ve vétsiné pripadl se jedna o asociace, kterd znacka vyvoladva. Kampa-
né pak pravé mohou ménit image znacky a zvySovat jejich preferenci proti
konkurenci. Nazory, znalosti které zdkaznici maji spojené se znackou predsta-
vuje kognitivni sloZzka. Pocity predstavuje slozka emocionalni, rozhoduje o
tom jestli zdkaznik ma znacku rad, nebo ne. Konativni slozka predurcuje jed-
nani zadkaznikl, pokud zdkaznici vnimaji znacku jako dobrou, maji tendenci

k ndkupu. (Karlicek, 2016, s.13)

Zvysovani loajality ke znacCce je zaméreno predevsim na stavajici zakazniky,
cilem je aby zdkaznik mél znacku rad, dlvéroval ji a pravidelné nakupoval vy-
robky. Nemélo by se stdvat, Ze by byla motivace zadkaznik( prejit ke konkuren-
ci. Vsechny uvedené cile vedou zakaznika k pozadovanému chovani. K vytvo-
feni nové produktové kategorie nebo jeji rozsifeni bude vhodnad kampan
s cilem pro budovani trhu. O budovani trhu se mluvi v pfipadech kdy znacka

uvadi na trh novy produkt, ktery zatim nikdo neprodava. (Karli¢ek, 2016, s.13)

Hanzelkova (2009, s. 9-10) uvadi, ze komunikacni cile se definuji tak, aby od-
povidali metodé SMART. Jednd se o vlastnosti cild, které jsou konkrétni (speci-
fic), méfitelné (measurable), odsouhlasené (acceptable), realistické (realistic) a

¢asové ohrani¢ené (timed).

Jakubikova (2013, s. 296) prezentuje cil marketingové komunikace modelem
AIDA, tento model je zkratkou anglickych slov: attention, interest, desire a
action. Znazornuje stadia od ziskani zakaznické pozornosti az k ndsledné akci

— provedeni nakupu.
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Dle Halady (2015, s. 20) AIDA pfedstavuje psychologicky proces, kterym si jed-

notlivec musi pfed svym rozhodnutim pro nakup.

@ 9

ZNALOST, POCHOPENI > AKCE

Obréazek 2:Model AIDA; Zdroj: vlastni zpracovani (Jakubikova,2013, s. 296)

1.2 Marketingovy mix

Dnesni svét funguje na principu smény, podnikatelé provozuji sluzby ¢&i vyrabi
produkty, které na trhu déale prodavaji se znacnym ziskem a cilem, aby dosahli
svych vlastnich prani a cild. Na druhé strané stoji zdkaznici, ktefi investuji své
penize praveé do sluzby ¢i produktu, ze kterého jim plyne uzitek. Pravé marke-
ting zajistuje a propojuje vsechny aktivity na trhu, aby tyto smény, byt i poten-
ciondlni, mohly prob&hnout. Tipuje a predurcuje prani zdkaznik(l, jejich potre-

by s cilem dlouhodobého udrzeni zakaznikd. (Prikrylova, 2019, s. 18)

Podnik zamérujici se na zakaznika a na idedlni trzni segment musi rozumeét
vsem nalezitostem, aby se zakaznici o produktu dozvédéli a mohla probihat
sména. Zjednodusené jde o to, aby podnik vyrabél vyrobky nebo poskytoval
sluzby, které jsou spotrebiteli chténé a za ceny, které jsou na daném trhu ak-
ceptovatelné. Marketingovy mix, ktery je zndmy pod zkratkou 4P predstavuje
pozici na trhu kdy pomoci 4 ukazatell specifikuje Ukony, které podnik dél§,
aby navodil poptavku po daném produktu. Konkrétné se jedna o produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Dil¢i ¢asti mar-
ketingového mixu 4P se také daji chapat jako produktovy mix, kontrakéni mix,

distribu¢ni mix a komunikacni mix. Nutno podotknout, Ze forma marketingo-

|12



vého mixu 4P je chdpana z pohledu podniku, ale pokud bychom se na marke-
tingovy mix chtéli podivat z pohledu zakaznika tak hovofime o zkratce 4C.
Produkt je zde chdpan jako customer value, cena predstavuje customer costs,
misto je interpretovano jako Convenience/Channel a propagace se oznacuje

anglickym pojmem communications .

Customer value je zde spotfebitelem chapana jako cokoliv co dokaze splnit
jeho potreby a prani, tak aby dosahl uzitku. Tento uzitek mdze mit mnoho po-
dob napriklad lepsi pocit, uznani ve spole¢nosti atd. Spole¢nost naopak musi
pochopit hodnoty (customer value) podle kterych budou schopni zdkaznikovi
nabidnout produkt, ktery odpovida zdkaznickym pfedstavam. Aby si zakaznik
mohl zakoupit produkt ¢i sluzbu, musi kromé financnich prostredkl casto in-
vestovat i svlj ¢as a psychické ¢i fyzické Usili. VSe spojené s tim, co spotrebitel
musi pro ziskani produktu vynaloZit je oznacovano jako customer costs. Nao-
pak spolec¢nost pfi pohledu cenu (price) musi zohlednit veskeré jeji ndklady,
které jsou spojeny s produktem i sluzbou. convenience/channel neboli do-
dani, pfedstavuji vsechny mozné formy jak dostat produkt k zadkaznikovi. Vét-
sinou je predstavovan distribu¢ni proces produktu od spole¢nosti az
k finalnimu uzivateli. Zdkaznik zde zohledfuje pfedevsim to, jak se k produktu
Ci sluzbé dostane, jak rychle a s jakym usilim. Spolecnosti by se méli postarat
o pohodli zdkaznika a navrhnout systém distribuce tak, aby zdkaznikim ma-
ximalné vyhovoval — toto se da vdnesni dobé povazovat za konkuren&ni vy-
hodu firmy. Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace, ze strany spo-
le¢nosti zndzorfAuje nastroj pro planovani aktivit, vedouci pravé k dosazeni ci-
10, ale Casto je tento pojem i na strané spolecnosti nahrazovan komunikaci
(communication). Diky zvladnuté komunikaci se spotfebitelé mohou o pro-
duktu dozvédét potfebné informace (vydejni mista, slozeni produktu, pdvod),
které je mohou spisSe pfimét ke koupi. V pfipadé nedostatkd se diky komuni-
kace resi i potize vzniklé ndakupem ¢&i distribuci vyrobku. Komunikace zde pro-

pojuje oba subjekty na trhu v jejich prospéch. (Prikrylova, 2019, s. 29-30)

Heskovd, Starchof (2009, s. 15-16) ve své publikaci uvadéji daldi alternativu

marketingové mixu 4P a 4C a to koncepci 4S. Tato zkratka pfedstavuje seg-
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mentaci zdkaznikl, stanoveni uZitku, spokojenost zdkaznika a soustavnou
péci. Segmentaci je chdpdno vymezeni kategorie spotrebiteld, kterd bude ci-
lova. Déle je jednd o urdovani uzitku a vsSech pfinos(, které plynou ze zakou-
peni naseho produkty, ¢i absolvovani sluzby. Klicem vsech firemnich aktivit je
spokojenost zadkaznika, veskeré ¢innosti spole¢nosti jsou praveé orientovany na
tento cil, pokud umime ucinit zakaznika Stastného s nejvétsi pravdépodob-
nosti se bude vracet. Pomoci soustavné péce o nase zakazniky lze vybudovat

kvalitni a dlouhodoby vztah.

Na zdkladé oboru vjakém spolec¢nost podnikd mUze byt marketingovy mix

rozsifen o dalsi komponenty.

Cena
Lt | Misto
prostredi
- I‘K Marketingovy ""I . S
mix 7P
\ Procesy \ | Propagace |
( Lidé " | Produkt |

Obrédzek 3: Obrézek 3:Marketingovy mix 7P, Zdroj: viastni zpracovani (Heskovd, Starchori, 2009,
5. 16)

V oblasti sluZzeb byva ¢asto doplnén o lidsky faktor (people), o technologie
(process) a materiadlni prostredi (physical evidence). Tento model doplnény o
dalsi tfi sloZky se oznacuje jako 7P Pracovnici ve sluzbach jsou zde nesmirné
ddleziti, bez nich by se realizace sluzeb neuskutecnila. Tito pracovnici mohou
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pfimo ovlivnit Uroven nabizenych sluZzeb a maji dopad na finalni spokojenost
zdkaznika. To jak si zdkaznici danou sluzbu oblibi zalezi na chovani, empatii a
profesionalité daného zaméstnance. Technologicky rozvoj a moderni techno-
logie umoznuji provadét sluzby kvalitnéji a za mensi ¢asovy UGsek. (Heskova ,
Starchof, 2009, s. 16) MateridIni prostfedi vyzdvihuje hmotné prvky, které maijf
podpofit dané sluzby a presvédcit zakazniky o kvalité. Jedna se o zazemi nebo

c¢asto provozovnu dané sluzby.

1.3 Komunikacni mix

Marketingovy komunikaéni mix Ize dle Prikrylové (2019, s.45) chapat jako pod-
systém marketingového mixu. Komunikacni mix je vyuZivan tak, aby se se

pomoci slouceni rliznych typl néstrojd dosdhlo pozadovanych cild.

Komunikacni mix Ize prakticky rozdélit na dvé skupiny a to na osobni a neo-
sobni formu komunikace. Osobni forma komunikace je myslena jako osobni
prodej. Kombinace mezi osobni a neosobni formou komunikace predstavuji
veletrhy a vystavy. Neosobni formu komunikace predstavuji reklamy, podpora

prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

Jako nejucinnéjsi prostfedek komunikac¢niho mixu se povazuje dle Vysekalové
(2012, s. 21) osobni prodej, jelikoZ pri ném lze vyuzit znalosti verbalni i never-
balni komunikace. Pfimy kontakt pomaha prodavajicimu pfi zjistovani potfeb
zdkaznika a umoznuje mu podle nich upravit prodejni argumenty. Pfi této
formé mUZe prodavajici také snadno zjistit plno informacich napfiklad o kon-
kurenci, které mohou byt do budoucna ndpomocné ale predevsim zde mUze
prodejce budovat zakaznicky vztah. Pfi osobnim prodeji hovofime nejéastéji o
obchodnich jednanich, zajisténi prodeje obchodnimi zastupci firmy, maloob-

chodnim ¢i velkoobchodnim prodeji.

Reklama dle Vysekalové a Mikese(2018, s. 15-16) je produkce a distribuce in-
formaci s obchodnim cilem. U reklamy musi byt jasné viditelné, Ze jde o pla-
i

cenou sluzbu, ktera se vyuziva k dosahu na cilové skupiny. Zahrnuje televizni
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reklamu, reklamu v kinech, audiovizudIni snimky. Pfikrylova (2019, s. 46) do re-
klamy zahrnuje i reklamni tiskoviny, bannery, billboardy a nové pfibyvajici re-

klamu na socialnich sitich.

Podpora prodeje je ¢asto chdpana jako popud vedouci k okamzitému nakupu.
Nejbéznéjsi typ pobidky je snizeni ceny (pfimé slevy, rabat nebo vyhodné ba-
leni) dale aktivity, které umoznuji zdkaznikim produkt vyzkousSet a
v neposledni fadé se jedna o darky k ndakupu ¢i soutéZe. Do podpory prodeje
se Casto zarazuje i pfima komunikace, kterd probihd na misté prodeje. Jak uz
bylo zminéno vyse tento typ komunikacni discipliny se od vSech ostatnich od-
liSuje pravé tim, Ze dokdze motivovat k okamzitému ndkupu .(Karlicek, 2016, s.

96-97)

Do hlavnich prostfedkd pfimého marketingu podle Vysekalové (2012, s.23) fa-
dime prospekty, katalogy, Casopisy pro zakazniky a do interaktivnich forem
prfimého marketingu i telemarketing, e-mailovou komunikace (newsletter, di-
rect mail, budovani mailing listd). Pfimy marketing vyuzivd WOM neboli word
of mouth coz se da popsat jako doporucovani produktu ¢&i sluzby mezi zna-
mymi, jednd se o nejupfimnéjsi a nejdlvéryhodnéjsi formu komunikace. PFi-
krylova (2019, s. 46) ve své publikaci uvadi zménu pfimého marketingu, kterd
se od katalogového prodeje posunula az do podoby e-shopu, ktery umoZnuje

zdkaznikdm pohodInéjsi nakupovani.

PFimy marketing v praxi se oznacuje jako one to one marketing neboli marke-
ting na miru. Jednda se o pfimou komunikace s individualnimi zakazniky, ktera
nam pomaha zajistit dlouhodobé vztahy. Vyhodou pfimého marketingu je
snadné zhodnoceni odezvy na sdéleni. Prezentuje syntézu néastroji marketin-
gu vjeden proces. Pfimy marketing je vhodny pro prodejce produktd nebo
poskytovatele sluZzeb. Plynou z néj vyhody jak pro zakazniky tak i pro prodéava-
jici. Mezi vyhody, které oceni prodavajici patfi osobnéjsi vztah, budovani vzta-
h0 a méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Naopak pro nakupujiciho je vy-
hodné, ze se jednd o rychly a jednoduchy ndkup, dGvéryhodnost informaci a

pfi ndkupu je zachovani soukromi. (Pfikrylovd, 2019, s. 105 — 106)

V pfipadé sluzeb jsou doporucovany procedury a vyrobky na miru zakaznika.
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PR (public relations) ¢esky oznacovana jako préace s verejnosti buduje pfiznivé
klima, jeji Ukol je ziskani sympatii a pfizné z vnéjsku firmy. Jedna se spiSe o
funkci managementu kdy je snaha o vytvoreni podpory a vzdjemného pocho-
peni mezi organizaci a spole¢nosti. Casto se pomoci PR oslovuje i ta ¢ast spo-
le¢nosti, kterd neni zasazena reklamou dané spolecnosti. Lze rozclenit dle
druhu komunikované zpravy na mezifiremni komunikaci, odborovou komuni-
kaci, spotrebitelskou/produktovou a firemni komunikaci.(Vysekalova, 2012, s.
22)

Reklama
PFimy ‘ ‘ Osobni
marketing prodej
- Komunikaéni -
mix
Veletrhy a
PR ]

Podpora

Sponzoring prodeje

Obrézek 4:0brdzek 4: Komunikacni mix; Zdroj vliastni zpracovani (Prikrylova, 2019)

Sponzoring predstavuje takovou formu komunikace, kdy sponzor uvolni své
volné penézni prostfedky nebo produkty, které jsou pouzity pro predem do-
mluveny Ucel (sportovni/kulturni udéalosti, TV pofady a dalsi), jimiZz se sponzor

muze prezentovat pred verejnosti.
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Jak uz bylo zminéno vySe kombinace forem osobni a neosobni komunikace se
povazuji veletrhy a vystavy, kdy se slucuji reklamni prostfedky spolu s podpo-

rou prodeje, osobnim prodejem a také PR aktivity. (Prikrylovd, 2019, s. 47)

Vastikova (2014, s. 126) ve své knize uvadi druhy zakladnich nastrojd komuni-
ka¢niho mixu (reklama, podpora podeje, osobni prodej, PR), ale také nové
trendy, které maji uplatnuji v marketingu sluzeb. Jedna se zejména o pfimy
marketing, komunikaci na socidlnich sitich, marketing udélosti — event marke-

ting, guerilla marketing, virdIni marketing a product placement.

Pro marketing udélosti nebo také event marketing existuji klicové slova: uda-
lost, zazitek a komunikace. Jedna se o typ komunikace, ktera v lidech navodi
zazitky a emocionalni vzpominky s cilem ziskat jejich pozornost a pozornost
daného segmentu. Akce, které jsou pofadany spolecnosti maji za cil vytvofit
blizsi spojeni se znackou a zakazniky. Event marketing pouziva nékteré komu-
nika¢ni nastroje z komunika¢niho mixu. Je zaméren na pUlsobeni smysld a ty
jsou aktivovany zazitky z udalosti, kde si zdkaznici mohou produkty ¢&i sluzby

vyzkouset a znacku Iépe poznat. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 162-163)

Guerilla marketing méa za cil oslovit co nejvice zdkaznikQ a s co nejmensim
rozpoctem. Guerilla chce zaujmout, ale bez toho aniz by bylo na prvni pohled
z¥ejmé, Ze se jednd o propagaci. Usp&3ny guerilla marketing je zaloZen na po-
stupu ziskavani lidi, oslabovani nepfitele a z{stavani nazivu. (Heskova, Star-
chof, 2009, s. 30-31) Casto byva ztvarnén na billboardech ¢i jako malby na

chodniku/silnicich a jinych vefejnych mistech.

Product placement znamena cCesky doslova umisténi produktu a znamena
umysiné pouziti znackového produktu za Udcelem jeho prezentace
v audiovizualnim dile. Znamena to, Zze vyrobky nebo sluzby jsou radoby pfiro-

zené a pozitivné zaclenény do déje. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 166-167)

Je nutné brat v Uvahu dnesni vyvoj, pfedevsim modernich technologii a véno-

vat pozornost i online komunikacnimu mixu, protoZe praveé online svét je ak-
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tudinim stfedem pozornosti. Komunikaéni mix mdzeme rozdélit (kromé na
osobni a neosobni formy) na online a offline. PGvodné online formy a telefo-
nické formy byly fazeny do pfimého marketingu. Primarné se jednalo o emai-

ling, SMS nebo volani. (Eckhardtoved, 2014)

Tim jak doba postupovala kupfedu a internet se vyvijel a snim i spole¢né
vsechny jeho sluzby, vyvinul se komunikaéni mix pro online prostfedi. Aktual-
né do néj spada reklama, PR, pfimy marketing, podpora prodeje a osobni pro-

dej. Nejaktualnéjsi podobu marketingového mixu lze vidét na obrazku 4.

Marketingova
komunikace

Offline Online
komunikace komunikace

[ [

PR Reklama Primy Osobni Podpora

marketing prodej prodeje

Obréazek 5: Obrazek 5: Marketingova komunikace; Zdroj: vlastni zpracovani (Eckhardtova, 2014)

Internetovd komunikace a jeji hlavni vyhodou je pfesné zacileni vysilaného
obsahu na a také snadné méreni zakaznickych reakci. Na internetu Ize re-
klamni sdéleni zobrazit nékolikrat za sebou. Internet je skvély nastroj jak ko-
munikovat a prodavat produkty a sluzby, nékteré se sluzeb se daji provadét
pifimo i pres internet ( analyzy, studie, software a dalsi). Diky internetu se da
zvladnout cely nakupni cyklus, cyklus zacina presvédcovaci fazi, ta je realizo-
vana animovanymi bannery na boku webovych stranek, dale to mohou byt
soutéze Ci diskuzni féra. Zdkaznik mdze nakoupit zdomova aniz by ho musel
opustit. Nevyhodou internetové komunikace se da povazZovat, Ze ma dosah

jen na lidi, ktefi pfistup kinternetu. Formy internetové reklamy se povaZzuji
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webové stranky, reklamni bannery a email marketing. (Vastikova, 2008, s. 146 -

147)

Komunikace na socidlnich sitich zaziva v dnedni dobé obrovsky rozmach. Uz
davno zde neplati, Ze socidlni sité predstavuji platformy pouze pro mladé lidi
Socialni sité byly z po&atku vnimany pouze pro komunikaci mezi okruhy pratel,
Ci lidmi se stejnymi zajmy. Postupem ¢asu se na socialni sité dostaly i znacky,
které zde mohou pres propagovat své vyrobky &i sluzby. Jejich rozmanité vyu-
Ziti se stalo oblibou vsSech. SocidIni sité maji tu vyhodu, ze si mdzete doslova
sami urcit jaky obsah chcete vidét, neboli od koho komunikaci pfijimat. (Pla-

minek a Franc, 2012,5.110-111)

Komunikacni sdéleni I1ze pojmout atraktivng, tak aby upoutalo zrak zdkaznikd.
Socialni sité jsou skvélou platformou jak nenasilné informovat zdkazniky i ty
potencionalni o svych produktech &i sluzbach. VSe Ize redlné zdokumentovat
a poskytnout zakaznikovi pohled do zakulisi vasi firmy a vice se jim pfiblizit.
Dle agentury FOCUS (Michl, 2019) patfi mezi nejvyuzivanéjsi sité se radi Face-
book, Instagram, LinkedIn, Twitter a Snapchat a nové vznikla platforma TIKTOK.
Celkové v Ceské republice vyuZiva socidlni sit& 52,6 % Zen a 49, 4 % muz0. So-
cialni sité jsou utocistém témeér vSech, Ize si hledat ubytovani, domlouvat spo-
lujizdy, prodavat nepotfebné véci, hledat zaméstnance a propagovat svou
firmu.

Je ddlezité zminit, ze kazda socialni sit nabizi firemni Ucet, ktery je pravé pfi-
zpUsoben potfebdm podnikatele. Umoznuje sledovat vice dllezitych véci nez
Ucty pro bézné uzivatele. Lze napfiklad pridat odkazy na e-shop, aby ho za-
kaznik nemusel zdlouhavé hledat, ¢i sledovat segment sledujicich uzivatel(
dle véku, pohlavi nebo mista bydlisté za moZnosti [épe danou komunikaci pfi-

pravit.

Virdlni marketing predstavuje cestu, ktera slouzi k dosahovani stale rostouci-
ho povédomi o znacce ¢i sluzbé. Povédomi se Sifi rychle mezi lidmi, stejné ja-
ko pfi virovém onemocnéni — odtud plyne jeho nazev. V realité se jedna o za-
silani emaill nebo odkazl na web spolecnosti. Do této skupiny patfi i WOM

(word of mouth) kdy je produkt ¢i sluzba doporucovana mezi lidmi osobné.
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Lidé k doporuceni vyuzivaji mimo osobni kontakt telefon ¢i postu. Pro firmu
virdIni marketing znaci nizké naklady, rychlé sifeni informaci a ucinnost. Z té
slabé stranky nema firma po spusténi kampané uz zadny prehled jak se virova

zprava Siti a nemuUze ji néjak ovlivnit. (Vastikova, 2008, s. 152)

Aby spolecnost dosdhla svych komunikacnich cild u svého segmentu musi
s vybrat odpovidajici komunikacni strategii. Vastikova (2014, s. 129) popisuje

praveé dvé komunikalni strategie a to strategii push a strategii pull.

Velkoobchod Maloobchod
dlrazné dirazné :
‘ podporuje . podporuje . Spotrebitel
prodej prodej

Obrézek 6: Strategie push; Zdroj: viastni zpracovani (Heskova ,Starchori, 2019, s. 71)
Strategie tlaku, neboli strategie push vyznamné podnécuje zdkaznika, Casto
se ho az snazi vyslovené dotlacdit k ndkupu svych sluzeb. Zakladnim vyuziva-
nym prvkem této strategie je pfimy marketing a osobni prodej.

Druhd strategie pull naopak zdkaznika podnécuje ke koupi svou reklamou i

podporou prodeje.

. Velkoobchod . Maloobchod . Spotfebitel

Reklamni sdéleni

Obrézek 7:: Strategie pull; Zdroj: viastni zpracovani (Heskovéd ,Starchori, 2019, s. 72)
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1.4Nastroje komunikaéniho mixu v kontextu za-

kaznické cesty

Konkrétni nastroje, které budou vybrany pro marketingovou strategii budou
vybrany na zdkladé segmentace a zacileni trhu, kterd je blize popsano

v nasledujici kapitole. Pro segmentaci a zacileni trhu slouzi model STDP.

Cilem marketingu je vytvareni hodnoty pro zdkazniky a budovat s nimi takové
vztahy aby se dand hodnota vracela zpét do podniku. Nejprve si podnik musi
uvédomit, jakym zdkaznikim bude svymi vyrobky ¢&i sluzby obsluhovat. Musi
tedy provést segmentaci a zacileni. Jedna se o to, Ze musi trh segmentovat na
zakladé urcitych kritérii, které jsou pro spolecnost relevantni. Po segmentaci
dochézi na zacileni, tedy vybéru jednoho nebo nékolik segmentd, které bude
nakonec obsluhovat, Dale se podnik rozhodne ¢im bude vybranému segmen-
tu slouzit a tim se odlisi od ostatnich nabidek na trhu, tomu procesu se fika
diferenciace Poslednim Ukonem je possitioning neboli umisténi a jedna se o
zaméreni se na postaveni na trhu v myslich zdkaznik(. Model ktery byl popséan
se oznacuje jako STDP model a jedna o zkratku anglickych slov segmentation,

targeting, positioning and differentiation. (Claessens, 2015)

Segmentace zdkaznikl je proces, kdy se zdkaznici déli do stejnych skupin.
Skupiny se mizou vyznacovat napfiklad stejnymi potfebami, pranimi, stejny-
mi reakcemi na marketingové sdéleni. Trhy mohou byt rozdéleny na geogra-
fické segmenty, demografické segmenty. Také se zakaznici mohou délit dle
zivotniho stylu, spoleenského statusu nebo pfinosu pro firmu. (Pelsmacker,

2003, s. 128-129)

Positioning je proces kdy se urcuje zpUlsob jakym zplsobem mé byt znacka
vnimana cilovou skupinou. Jsou stanoveny asociace, které znac¢ku u dané
skupiny vyvolava. Musi odpovidat poptavce dané skupiny ale tako musi zo-
hledfovat positioning konkurence. Nejzakladnéjsi pristup je z relace kvality a
ceny. Prémiovy positioning se spojovan s vysokou kvalitou a vyS$si cenovou re-
laci. Naopak nizkondkladovy positioning spojuji nizkou kvalitu s nizkymi ce-

nami. Marketingova sdéleni potom pravé komunikuji bud vysokou kvalitu (u

|22



prémiového positioningu) nebo vyhodnou cenu (u nizkondkladového positio-
ningu). Positioning také muUze vychdzet z funkéniho atributu produktu dané
znacky, zde se jedna o jedinecny funkéni uzitek, ktery cilova skupina oceni a
znacka se tak diky tomu odlisi od své konkurence. Sdéleni pravé byva zaloZe-
no na této vyhodé&. Skvélym prikladem je znacka téstovin Panzani a jejich rée-
ni, Ze tyto téstoviny nikdy nelepi. Dalsi jsou atributy, které nepfedstavuji Zzadny
funk&ni uzitek, ale spiSe uzitek emocionalni. Tady se naopak komunikace za-
méruje na vyvolani prijemnych pocitd a emoci, vtomto ohledu jde pfikladem
alkoholicky ndpoj Fernet, ktery je prezentovan jako ,chlapské piti". Znacka
mudze mit positioning na zdklade pfileZitosti jejiho uziti, nebo mistem pdvodu.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s.17)

Targeting jinak také zacileni. Jde o vybrani cilovych skupin, na které spolec-
nost uplatni své pfednosti a zamé&ri se na né. VSechny komunikacni cile jsou
déle smérovany pravé na tu jednu specifickou skupinu zdkaznikd. (Pelsmac-

ker, 2003, s. 128)

Spolecnosti, které maji zdkazniky na prvnim misté se snaZzi analyzovat jak za-
kazniky jako takové tak i jednotlivé cesty, které vedou k ndkupu po této analy-
ze se snazi tyto cesty pochopit a navrhovat takové reSeni aby zakazniku byli
nadmiru spokojeni. Pravé tento proces je oznacovan jako zdkaznickd cesta,

anglicky oznac¢ovana jako customer journey (Prochézka, 2018)

Zakaznickd cesta popisuje dle Prochazky (2018) zdkaznické chovani v riznych
fazich které vedou aZz k samotnému nakupu. Vystupem aktivit je mapovani za-
kaznickych cest. V kazdém modelu by mél byt zahrnut vyvoj ndkupniho a roz-
hodovaciho chovani zakaznika nebo jeho pozici vtomto procesu, seznam
mist, kde je mozna interakce zdkaznika a prodavajicino (interakce mezi sluz-
bou ¢i vyrobkem). Misty kinterakci nejsou mys$lena pouze fyzickd mista, ale
muze se jedna i digitdIni prostredi. V neposledni fadé by model mél obsaho-
vat prehled vsech informaci, které ma zakaznik v bodé nez se rozhodne pod-

stoupit krok nasledujici, tudiz jaké jsou jeho motivace a obavy.

JelikoZ spolec¢nost mUzZe cilit na vice segmentd jak bylo popsdno vysSe, mQze

mit tim padem i vice zakaznickych map. Zdkaznici se méni a s digitalni dobou
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se jedna o zmény rychlejsi a rychlejsi. Digitalni zakaznici zpravidla chtéji vSeho
vice, uz neoCekavaji pouze kvalitni produkty ale i souvisejici sluzby, kterd bude
nejlépe personalizovana pfimo pro né. V poslednich letech jsou to pravé za-

Zitky, co jsou u lidi nejvice trendy.

Klicem spokojenym zdakaznikdm je dle Ploténého (2018) dobre zvlddnutd za-
kaznickd zkuSenost. Ktéto zkusSenosti pravé pomaha dobfe zorganizovany
web firmy, dobfe zvladnuty proces a komunikace se zdkaznikem. Je dilezité
mit na paméti, Ze zdkaznickd zkusenost nekonci nakupem, ale na zakazniky
lze plsobit na socidlnich sitich a na internetu obecné. V souvislosti se zadkaz-
nickou zkusSenosti je ¢asto zmirovadna personalizace, kterd mize zdkaznickou
zkusenost znacné vylepsit. Ktomu se vyuzivaji data o emailové aktivité a na-
priklad to mizZe byt i historie ndkupy, to jsou véci, kterymi mUze jit spolecnost

zdkaznikovi naproti i jim vylepSit zazitek z nakupovani.

1.4.1 Ramec SEE - DO - THINK - CARE

Model AIDA znazornuje stadia od ziskani zakaznické pozornosti az k nasledné

akci — provedeni ndkupu. Jedna se o model pro offline komunikaci.

.jf | G

ZNALOST, POCHOPENI AKCE

Obrézek 8: Model AIDA; Zdroj: viastni zpracovani (Jakubikovd,2013, s. 296)

Avinash Kaushik model AIDA (viz kapitoly vySe) zanalyzoval a vytvofil rdmec
zvIasté pro digitaini vék, kterému se fika SEE — THINK — DO — CARE. Tento mo-
del je vyuZivany na rozdil od modelu AIDA v online komunikaci. Zahrnuje mar-

ketingové nastroje, které se vyuzivaji  vjednotlivych fazich.
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Prvni faze SEE znacdi povédomi zakaznika, V této fazi by mélo byt zdkaznikovi
vytvoreno povédomi o daném produktu i sluzbé. Tato faze se rozdéluje na tfi
kroky a to identifikace potfeb, vyzkum a hodnoceni. Marketingové techniky,
které se v této fazi pouzivaji jsou zejména SEQ, reklama, reklama na socialnich

sitich i videoreklama.

Ve druhé fazi THINK zakaznik pfechazi z povédomi do faze Uvah. V této fazi za-
kaznici zUzi svQj vybér mezi prodejci na jednoho az dva. K vyhledani vhodného
prodejce &i poskytovatele sluzeb skvéle slouzi vyhledavac Google. To jak firma
prezentuje své produkty a sluzby ovlivni to, zda bude zdkaznik i nadale smys-
let o dané firmé. Marketingové techniky a nastroje hodici se pro tuto fazi jsou
SEO, recenze, vyhledavaci portaly. Treti faze DO je posledni fazi nakupniho
rozhodnuti, kdy spole¢nost dosahla cile a zdkaznik se rozhodl pro koupi sluz-
by ¢i vyrobku. Tato faze se mUlzZe vyznacovat bud prfimym nadkupem nebo ob-
jednani vzoreckl &i zkusebni verze. Nastroje pro danou fazi jsou napfiklad Go-
ogle Ads, Displejova reklama — bannery nebo sledovani navstévnikld danych
webUl. Posledni fazi vtomto rdmci je fazi CARE, neboli péce. Zdkaznici zakoupili
produkt ¢i sluzbu a véri znacce . Pokud se s nimi bude dobfe pracovat, je zde
moznost opakovani ndkupd v budoucnu. Hlavnimi technikami v této fazi jsou
emailovy marketing, aplikace pro analyzu nakupujicich, socidlni sité a recenze.

(Medium, 2019)
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Tabulka 1: Ndstroje pro model SEE - THINK - DO - CARE

Blog Newsletter Nakup Registrace

Socidlni sité Doporuceni Darovani Historie objednavek

Videa Porovnani produktd Informativni hovor Doporuceni

. Udrzovani pozornosti na
Galerie fotek Recenze Navitéva pobocky socialnich sitich
s . Objednani vzorku i e
Clanky Technicky popis T Stahnuti aplikace
Webové stranky Ocenéni Odbér newsletteru

Zdroj: vlastni zpracovani (Medium, 2019)

1.5Volba médii

V pfedchozich kapitolach byl vysvétleno marketingovy mix, tedy to na jaké
atributy se podnik musi zaméf¥it, aby dokazal vyvolat poptavku po svém pro-
duktu. Komunika¢ni mix v nasledujici kapitole popisuje rozmanité nastroje ja-

kymi mQze spolecnost komunikovat své sdéleni.

Tato sekce je zamé&rena na volbu médii k pfipravé komunikacni strategie. Mé-
dia pomoci kterym spolecnost komunikuje utvari takzvany medidlni mix. Mé-
dia jsou vybirdny tak, aby oslovily cilové skupin zdkaznik(. Cilovou skupinu
musi optimalné informovat a také vyvolat emoce. Je dUlezité zamérit média
na urcité trzni segmenty, protoze spravné uréené médium bude mit schop-
nost pohotové sifit sdéleni, které budou umisténo praveé v prostfedi, které je
blizké cilové skupiné. Pfi vybéru se postupuje ve dvou krocich a to ve stano-

veni typu médii v medidinim mixu (podle toho jak odpovidaji cilim nebo ¢asti
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komunikacni strategie) a stanoveni optimalni kombinace (zde se vybiraji uz
konkrétni mista - televizni a rédiové stanice, tisStené tituly atd.). Kazdy typ mé-
dil ma své silné slabé stranky, které musi byt zohlednény. Mezi nejCastéjsi
meédia patfi tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. Dalsi média se

fadi jako doplrikova. (Vysekalova a Mikeg, 2018, s 40.)

Do skupiny tiskovych médii se zahrnuji noviny a Casopisy, kromé nich jesté
dalsi neperiodické tiskoviny jako jsou katalogy, roenky, klubové zpravodaje
atd. Mezi vyhody reklamy v novindch dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 41)
patfi védomy nakup jelikoZz noviny jsou vhodnym prostfedim pro aktivni vy-
hledavani informaci, vyhodou je i to, Ze noviny Cte stale vice jak dvé tfetiny lidi,
dalo y se fict Ze maji masové publikum. Je zde flexibilita inzerce, protoZe ob-
sah lze pfizplsobovat jednotlivym vyvdanim a rychlost inzerce je kratsSi nez
v ostatnich médiich, od zadani do publikace inzeratu uplyne vétSinou kratka

doba. Noviny se stéle povazuji za dGvéryhodné média.

Mezi nevyhody reklamy v novindch dle Vysekalové a MikeSe (2018, s.41-42)
patfi pfedevsim Omezena selektivita tedy zaméreni se na urcity segment dle
typu novin. V novinach je ¢asto inzerci preplnéno a mUze se stat, Ze je potom
marketingové sdéleni prehlédnuto a specialni umisténi v novinach je pod-
statné drazsi. Pfi novinové reklamé je nutné brat v potaz kvalitu a barvu novi-
nového papiru a obecné grafika je méné kvalitni na novinovém papiru. Pravi-
dlem u reklamy v novinadch byva poskytovani slev pfi pravidelnych inzeratech,
coZ nenivyhodné pro jednorazové inzerce. Nevyhodou je také nutnost kon-
taktovani jednotlivych vydavatell novin, dle toho kde v jakych novindch chce
mit spolecnost reklamu umisténou. Hlavni nevyhodou na novinach, Ze po
pfecCteni uz je ¢tenar malokdy Cte jesté jednou, noviny obecné rychle starnou.
Tudiz pokud si nevsimne reklamy pfi prvnim &teni, je Sance, Ze reklama uz ni-

kdy tim samym Ctenarem vidéna nebude.
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Jako vyhody reklamy v ¢asopise Vysekalové a MikeSe (2018, s. 42) uvadi snad-
né zasahnuti specifickych cilovych skupin, na trhu je neprfeberné mnozstvi ti-
tuld a podnik se mize vybrat takovy, aby odpovidal souc¢asnym i potencionél-
nim zakaznikdim. Casopisy maji deldi Zivotnost a pravidelnost na rozdil od
ostatnich médii ¢asopisy davaji moznost ¢tendrdm vracet se k obsahu a také
ma vétSinou jeden casopis vice neZ jednoho ¢tenare. Na rozdil on novin maji
c¢asopisy lepsi grafickou Upravu i papir obecné, tudiZz reklama v ¢asopisu vy-
pada lépe neZ v novinach, vyhodou je tedy vyssi kvalita produkce. V ¢asopise
je vhodné umistit kosmeticky vyrobek do oblibeného ¢i luxusniho Casopisu
pro Zeny, protoze to kladné ovlivni budouci vnimani vyrobku a vyuzit tim pfi-
rozené redakéniho obsahu. Vyhodou kterou uvadi jako dalsi je podrobnost a
vérohodnost informaci — tuto vlastnost ma ¢asopis i noviny spole¢né, u ¢aso-
pisu je moZznost pracovat s kvalitnéjsi barevnou informaci a o vede klepsi

adaptaci.

Mezi nevyhody reklamy v ¢asopise dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 42) patfi
predevsim delSi doba realizace protoze Casopisy jsou na az vyjimky vydavany
jako mési¢nik a tim se prodluZzuje doba od zadani do vydani reklamy. Stejné
jako noviny jsou preplnéné reklamou a u ¢asopist je to znacné vySsi nez u
ostatnich médii, pokud ma casopis vice jak polovinu své obsahu vénovavané-
ho reklamé, je téZké Ctendfe zaujmout Napfiklad u novin. Ize obsah rozdélit
dle regionu, kde noviny vychazi, Casopisy jsou tisknuty ploSné pro celou zemi,
tudiz nelze zaujmout specifické publikum. Nevyhodou u ¢asopisd je potreba

delsi doba k vybudovani ¢tendrfského publika — Casopisy Cte vice Ctendrd, ale

potrebuji ¢tyfi az sedm tydnd pro dosazeni celkové ¢tendrské obce

Hlavni vyhodou televizni reklamy je pdsobeni na vice smysld zdrovenr, jedna se
O VyuZiti vizualizace, zvuku, pohybu a barvy a také moznost ukazat predmét
reklamy jaky doopravdy je, dokonce Ize ukazat jak s nim zachdazet. Sdéleni
prendsené televizi je vnimano osobnéji a nepldsobi anonymné. Velkou vyho-
dou je, Ze je mozné si vybrat konkrétni ¢as pro zafazeni reklamy v na urcitém
televiznim kanalu. Tyto vyhody se vSak na druhou stranu promitaji do vyso-

kych nakladd jak na pfipravu vysilaciho spotu tak na jeho vysilani. Mnoho di-
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vakd pri sledovani televize ¢asto pfi reklamach zacne prepinat kandly mezi
sebou — ¢asto kvilli tomu, Ze sledované kandly jsou prepinéné reklamou, takze
se mUze stat Ze dany spot nebude mit takovy Ucinek. Navic reklama v televizi
je regulovand c¢asem, takze kazdy spot ma délku maximéalné pGll minuty, coz
neni ¢as ze ktery se stihnou predat veskeré informace, takze televizni spot je
stejnak doplnén v medidlnim mixu dal$imi médii. (Vysekalova a Mikes, 2018,

s.43-44)

Rozhlasovéa reklama na rozdil od televizni reklamy pracuje pouze se zvukem,
ddlezité je aby hlas sdélni byl natolik vlidny aby udrZzel posluchace
v pozornosti. Cena hlasové reklamy je podstatné nizsi ne u ostatnich médii a
je mozné zasahnout konkrétni cilové skupiny, protoze existuje fada rozhlaso-
vych stanic. Khlasové reklamé je mozné vyuzit zname moderatory, na jejichz
hlas jsou posluchaci zvykli coZ pfida na osobitosti sdéleni. Pravdou je, Ze vét-
Sina posluchacl poslouchd zvukovou stopu at uz je jednd o rddiové stanice
nebo podcasty na pozadi v pribéhu hlavni ¢innosti, tudiz zde mUze byt nevy-
hodou, ze se tolik nesoustfedi na prfedavané informace. (Vysekalové a Mikes,

2018, s. 44)

Pfi tvorbé venkovni reklamy je nutné znat vefejné venkovni plochy, kde rekla-
ma mUze byt umisténa a také dbat na to aby byla prehlednd a citelnd na prvni
pohled protoze prochéazejici vétsinou vidi reklamu v pohybu a jen po omezeny

c¢asovy usek.

Vyhodou venkovni reklamy dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 45) je pestrost
forem neboli venkovni reklama mdze mit rlznou podobu od vyvésnych pla-
katl a ceduli az k balénim, billboardim a megaboarddm, déle také jako vy-
hody povazuji novatorské tvirdi prilezitosti protoze na trhu se stdle objevuji
nové firmy, které zvysuji vliv této reklamy. Je dobfe zndmo, Ze venkovni plochy
pro reklamu jsou vhodné k osloveni rlznych cilovych skupin. venkovni rekla-
mu lze najit vSude a na mistech kde naopak neni je moznost ji posilit a jeji ce-

na oproti ostatnim médiim neni tak vysoka.

129



Zatimco nevyhody venkovni reklamy dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 45) jsou
omezené mnozstvi informaci, protoZze informace by méli byt co nejstrucnéjsi
jelikoz lidé jsou reklamé vystaveni pouze nékolik sekund dale pak nizka i
7adna selektivnost jelikoZ cilit venkovni reklamu je mozné, ale pouze na Siroké
spektrum lidi. Technické zpracovani venkovni reklamy a nakup vefejnych
ploch je delSi nez u ostatnich médii takZe se venkovni reklama automaticky
vyznacuje dlouhou dobou realizace. V neposledni fade ma venkovni reklama
sva specifika kde vSude mize byt dostupnd a je omezena vyhldskami a pred-
pisy

Pfi reklamé& na internetu je nutné znat a umét dobrfe ovladat grafické progra-

my zaklady programovani.

Mezi vyhody se kterymi se Ize pfi internetové reklamé mdzeme setkat dle Vy-
sekalové a Mikese (2018, s. 45-46) je neomezenost vramci publikovani elek-
tronického materidlu, okamzité umisténi reklamniho textu, obrazu nebo zvu-
ku. Sdéleni pomoci internetové reklamy je komplexni a mize byt vyjaddifeno
formou textu, videa, zvuku, barvami, sdéleni mUze byt v mnoha pfipadech
zpoplatnéno bud za umisténi nebo za produkci reklamy.. Internet je misto,
které dovoluje zdkaznikdm se aktivné Ucastnit sdéleni, moznost sdilet a po-

dobné.

Hlavnimi nevyhodami internetové reklamy je prehlednost na internetu,
vdnesni dobé je veliké mnozstvi informaci ale pravé i reklamy samotné a
mnoho firem soupefi o zakaznikovu pozornost. Dala by se také zpochybnit
ddvéryhodnost informaci, pokud pracujeme srealitou kdy na internet mdze
prfidavat informace témér kazdy jedinec. Kazdy web ma svoji sledovanost, tu-
diz ma reklama dosah predem uréenou skupinu. (Vysekalové Mikes, 2018, s.
46)

Socidlni sité predstavuji mnoho moznosti jak vyuzit reklamni nastroje, mize
to byt bannerova reklama, tvorba stranek ¢&i tvorba skupin. Je zde snadné za-
hajit kontakt s cilovou skupinou a ziskat odezvu v redlném &ase. Na socialnich
sitich se pohybuje velké mnozstvi uzivateld ale i influencer(, které maji své

blogy a je zde moznost pravé tohoto vlivu vyuzit ve prospéch spolenosti. Je-
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likoZ se na socialnich sitich objevuji pfevazné miladsi uZivatelé, nelze zde
oslovit vsechny cilové skupiny. To, Ze je mozna na socialnich sitich moZnost
dostat odpovéd od zdkaznikl ihned mUze ale i zplsobovat nepfijemnosti
v podobé negativnich reakci a Sifeni fam. Pro vyhodnoceni reklamy na social-
nich siti jsou zapotfebi softwary, které jsou financné naro¢né, coz se da pova-
Zovat za nevyhodu. Na socialnich siti, stejné hrozi pfesyceni reklamou, stejné
jako tomu je u internetové reklamy a pro spolec¢nosti to znamenad i velkou

konkurenci. (Vysekalové Mikes, 2018, s. 46-47)
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2 SPECIFIKA SLUZEB

SluZzby pfedstavuji skupinu ¢innosti, kterd je realizovdna s U¢elem zisku. Sluz-
by mize zajistovat stat, soukromy podnikatelsky subjekt nebo neziskova or-
ganizace. To jak je realizovan marketing v oblasti sluzeb se odviji na jejich
vlastnostech. Sluzby jsou rozdilné od hmotnych produktd tim, Ze jsou ne-

hmotné, neoddélitelné, proménlivé a pomijivé. (Kozel, 2006, s. 238)

Vlastnosti sluzeb se v kazdé sluzbé objevuji s odliSnou intenzitou, kazda sluz-
ba tak predstavuje specifickou kombinaci téchto vlastnosti. (Kozel, 2006, s.
239)

Nehmotnost Pomijivos Neoddélitelnost Proménlivost

Obrdzek 9: Ctyfi viastnosti sluZzeb; Zdroj: vlastni zpracovani (Kozel, 2006, s. 239)
Na rozdil od vyrobku sluzby maji nehmotny charakter, to znamena, Zze hodné
zdkaznik( sluzbu musi nejprve vyzkouSet a az potom ziskd zkuSenost jak
sluzba funguje. Pokud zakaznik neodchazi spokojen uz nezafunguje Zadna re-

klama, kterd by ho pfiméla, aby sluzbu vyzkousel znovu.

Neoddélitelnost je dle Kozla (2006, s. 238) vnimaéna tak, ze béhem sluzby do-
chéazi kinterakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby, ktery se stava
soucasti sluzby. Zakaznik vnima kvalitu sluZzby subjektivné a zaleZi na vnéjsich

i vnitfnich faktorech, které se odrazi na jeho spokojenosti.

Dalsi vlastnosti sluzeb je proménlivost. VétSina sluzeb je velice naroéna, pro-

toze nema sériovy charakter a nehrozi ani standardizace sluzeb. Pokud je za-
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kaznikovi zkaZzen prozitek se sluzby poskytovatelem ¢i jinymi Ucastniky, neni

mozné, aby investované penize a ¢as ziskal zpét. (Kozel, 2006, s. 238)

Jako pomijivé se oznacuji proto, Zze nejdou skladovat jako produkty, soucasné
se vytvari a spotfebovavaji. Pomijivost klesne v pfipadé, pokud se vyrovna na-
bidka s poptdvkou. Nevyhodou je, Ze sluzby, které se neuskutecni (neprodaji)

okamzité zanikaiji.

Co se tyce distribucnich cest sluzeb, neexistuje zde fyzicky systém distribuce
sluzeb, jejich nakup je realizovan pres zprostfedkovatele ¢i na veletrzich a vy-
stavach. Kvalita sluzeb neni definovana a zalezi na olekavani zdkaznik{, jeli-
koz jsou ocekavani kazdého clovéka odlisng, mize se tato odliSnost promit-

nout i do Urovné sluzeb.

Zakladni klasifikace neboli odvétvové tiidéni sluzeb dle Vasikové(2014, s. 23),
se déli na sluzby tercidlni, kvarterni a kvintérni. Tercidlni sluZzby jsou sluzby dfi-
ve vykonavané doma, tudiz se jedna o sluzby ubytovaci, stravovaci, kadefnic-
tvi, kosmetické sluzby, pradelny a dalsi. Kvartérni sluzby zefektiviuji rozdéleni
prace, zahrnuje se sem doprava, obchod, komunikacni sluzby, finan&ni spravu
a jiné. Posledni skupinou jsou sluzby kvintérni, coz jsou sluzby, které jistym
zplsobem zdokonaluji jejich prfijemce. Jedné se tedy o zdravotnictvim skol-

stvi nebo lazenskeé sluzby.

Dle Vastikové (2014, s.78) pojem sluzba obsahuje tfi prvky: materidlni prvky,
smyslové pozitky a psychologické vyhody nabidky. Materidlnimi prvky se ma
na mysli hmotné slozky ze sluzby, které sluzbu doplfiuji nebo umoznuji jeji
poskytovani. Materidlnim prvkem jsou tedy vsechny pomdicky kvykonavani
sluzby, napfiklad kosmetické kfeslo pro kosmeticky salon. Smyslové pozitky
jsou nase vjemy okoli, kde je sluzba provozovana — zvuky, ticho, viné a barvy.

Posledni psychologicka vyhoda je subjektivni a pro kazdého zdkaznika je jina.
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2.1 Analyza nabidky sluzeb

Nabidka sluzeb se rozdéluje na klicovy (zdkladni) a periferni (doplrikovy) pro-
dukt. Zakladni produkt je hlavnim dlvodem pro zdkaznika sluzbu absolvovat
nebo nakoupit, kdezto produkt doplfiikovy je nabizen v ramci zakladni sluzby a
jedna se o pfipadna rozsifeni a sluZzbu nad ramec za urcitou cenu navic jedna
se o poskytovani informaci, poradenské sluzby, prebirdni objednavek a Ucto-

vani sluzeb a péce o zdkazniky. (Vastikova, 2014, s.78)

Prebirani
‘,’::esé"é;’e"a Specilni
e sluzby
Zakladni
produkt
Poskytovani Péce o
informaci a zdkaznika a jeho
poradenské bezpecnost

sluzby

Obrézek 10: Zakladni a doplrikovy produkt; Zdroj: viastni zpracovani (Vastikova,
2014, s.79)
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Poskytovani informaci a poradenské sluzby

Mnoho zdkazniku, zejména ti novi se zajimaji o tom jaka sluzba pro né bude ta
nejvhodnéjsi, potfebuji védét jak se dostanou na misto, kde je sluzba prova-
déna nebo jak a za kolik penéz si ji mohou objednat. U mnoha sluzeb je pre-
dem zakaznikovi objasnit podminky prodeje, zruseni objednavky, reklamace a

dalsi potfebné informace.

Tyto informace jsou vétSinou sdélovany zaméstnanci osobné, ale je vhodné
knim vyuzit tisténé materidly, které si zdkaznik mize odnést a procist si je
v pohodli domova. Poradenstvi probiha formou dialogu se zakaznikem, kdy se
na zakladé podminek a potfeb zdkaznika vybere sluzba ¢&i produkt na mi-
ru.(Vastikova, 2014, s.79)

Pfebirdni objednavek a uctovani

Spolecnosti, které chtéji udrZzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky vénuji ob-
jedndvkdm a zpUsobu placeni velkou pozornost. DalsSi organizace naopak
pfed poskytnutim sluzby potfebuji dopliujici informace o zakaznikovi a na
zakladé jejich splnéni je sluzba poskytnuta. Byrokracie vtomto procesu je ne-
pfijemnd a zdlouhava, doporucenim zde je spojit informativni slozku sluzeb a
proces tak urychlit. (Vastikova, 2014, s.79)
Specidlni sluzby jsou sluzby provadéné nad ramec sluzeb zakladnich. Jedna
se o individualni sluzby na miru zakaznika, napfiklad v kadefnickém salonu se
jednd o slavnostni Uces. Je to dopliikova sluzba, kterd je poskytovana nad ra-

mec klasické sluzby za extra cenu.

Je nutné peclovat o zakazniky, aby se citili dobre, sluzbu doporucovali znamym
a neustale se vraceli. Pokud bude zdkaznik spokojen, nikdy nebude mit potre-

buj hledat konkurenéni spolecnost.

DUlezitym faktorem pro spolec¢nost je mit optimaini sortiment sluzeb, jako op-
timalni sortiment se dle Vastikové (2014, s. 84) povazuje: vybrat vhodné sluz-

by do produkéniho mixu, stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu,
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poznat jaké sluzby pfinaseji nejvétsi zisk, vytvorit svou pro danou nabidku

nejlepsi pozici na trhu.

Pokud firma nabizi i vice rozmanitych sluzeb, mGze nabizet balicky svych slu-
Zeb tim, ze seskupi sluzby do jednoho baliku sluzeb a zajisti tim sluzbu kom-

plexni pro zdkaznika slozenou z malych dil¢ich sluzeb. (Vastikova 2014, s. 86)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie popisuje, jakym zplsobem se bude dosahovat urce-
nych komunikac¢nich cild. Komunikacni strategie musi byt ve shodé se strate-
gii marketingovou a musi odpovidat situaci na trhu. Aby cile byly naplnény
musi byt strategie jednoznacna. Jako komunikacni strategie se povaZuje
zejména vybér komunikacniho sdéleni a typ jeho ztvarnéni a také volbu ko-
munikacniho mixu. Sdéleni, které ma byt pfedano cilové skupiné je odvoditel-
né z positioningu znacky, nasledné je kreativné upraveno aby bylo efektivnéj-

$i. (Karlicek, 2016, s. 16)

Blazkova (2007, s. 127) se své knize uvadi, ze komunikaéni strategie je

v mnoha pfipadech pisemny dokument, ktery zahrnuje nalezitosti:
Uvod - zhodnoceni sou¢asné situace, pozice vyrobku ¢i sluzby na trhu

Cile — ¢eho chce spolec¢nost dosdhnout (informovat o existenci, presvéddit
k vyuziti sluzeb atd.)
Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat, kdo bude pfijemcem naseho

sdélenf

Prostfedky — jaké slozky komunikacniho mixu budeme vyuZivat, jaké media

zapojime, zkratka vse co bude spolecnost délat v ramci komunikace
Sdéleni — co budeme konktrétné komunikovat

Nacasovani -kdy bude sdéleni spusténo a zahajeno a na jak dlouho
Zpétna vazba — ovéreni toho, zda se doséahlo cill

Rozpodet -kolik prostfedkl bude vyhrazeno na komunikacni aktivity

Zodpovédnost -kdo bude mit komunikaci na starosti
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3.1 Postup pfi tvorbé komunikacni strategie

Pfedtim, nez firma zac¢ne vypracovavat jasnou komunikacni strategii je zapo-
trebi provést nejen situacni analyzu, ale i dalsi kroky. Dle Vastikové (2014, s.
127) splnit pro komunikac¢ni strategii tyto kroky: situaéni analyza, stanoveni
cil marketingové komunikace, stanoveni rozpoctu, strategie uplatnéni né-
stroji komunika¢niho mixu, vlastni realizace strategie v praxi a na zavér vy-
hodnoceni strategie. Jelikoz se tato diplomova prace zabyva pouze navrhem
komunikalni strategie, realizace a vyhodnoceni komunikacni strategie nebu-
de pfedmétem této prace. Misto vlastni realizace je popsan ¢asovy plan ko-

munikacni strategie.

Kralicek (2016, s. 11) ve své publikaci uvadi procesy marketingového a komu-
nika¢niho planovani (viz obr. 7 a 8) a také skutecnost, ze malé firmy planuji své
marketingové aktivity velmi zfidka a naopak vétsi si ¢asto své marketingové
aktivity pfesouvaji na medialni agentury. Pokud se firma rozhodne své marke-
tingové aktivity svérit do rukou agentury, je vzdy ddlezité, aby kooperace mezi
nimi byla spravné nastavena. Pokud tomu tak neni mohou vznikat marketin-

gové strategie, se kterymi se spolec¢nost nemusi ztotoznovat.

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plén a
analyza cile strategie rozpocet

Obrézek 11: Fdze marketingového planovani: Zdroj: vlastni zpracovani (Karli¢ek 2016,s. 11)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plén
analyza cile strategie a rozpocet

Obrézek 12: Faze komunikacniho pldnovani; Zdroj viastni zpracovani (Karlicek, 2016, s. 11)

Proces planovani komunikacni strategie neplyne vzdy pouze jednim smérem
a proces neni ani mechanicky. Je zdsadni zanalyzovat situaci na trhu na zakla-

dé toho stanovit adekvatni komunikacni cile a dale zvolit strategii, ktera tyto
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cile naplni. Béhem planovani tohoto procesu je vhodné vracet se
k pfredchozim krokOm a tim zabezpedit, ze komunikaéni pldn bude vnitiné
konzistentni. Komunikacni plan je vnitfné konzistentni pokud komunika&ni
strategie a cile odpovidaji situacni analyze a komunikacni strategie odpovida
komunika¢nim cildm a vdechny dalsi aktivity odpovidaji rozpoctu. (Karli¢ek,

2016,5.11-12)

SituaCni analyza je vzdy pocatkem pfi planovani komunikacni strategie.
Z hlediska marketingové komunikace jak cilova skupina vnima danou znacku a
jak vnima konkurenci a také jaky ma obecné pfistup k dané kategorii produktu
Ci sluzby. Nedilnou soucasti této analyzy je zjisténi jak cilovou skupiny nejlépe
oslovit, tedy jaké média jsou pro cilovy segment vyznamné. Karlicek (Karli¢ek,

2016,s.12)

Komunika¢ni aktivity dané spole¢nosti Ize analyzovat pomoci SWOT (stren-
ghts, weaknesses, oppurtunities, threats) analyzou, kterd se zaméfuje na sla-
bé, silné stranky v ramci interni ¢asti podniku a z ¢asti druhé pohlizi na pfilezi-
tosti a hrozby, které mohou pfijit ¢i ovlivnit podnik zvendi. Tyto zkoumané po-
znatky ze SWOT analyzy jsou vyuzivany pro dalsi rozvoj a vylepSeni zkouma-
ného problému ve firmé. Kromeé toho, Ze se analyza déli na atributy hodnoce-
né v ramci interniho (silné a slabé stranky) a externiho prostredi (pfileZitosti a
hrozby), tak Ize na analyzu pohlizet z pohledu stranek vedouci k dosazeni cil{
a to z Casti pfiznivé a nepfiznivé pro dany cil. Jako ¢ast pfizniva se povazuji sil-
né stranky a pfilezitosti a naopak slabé stranky a hrozby jsou pro firmu nega-

tivni a oznacovany jako nepfiznivé.
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Tabulka 2: SWOT MATICE

PFriznivé k Nepftiznivé k

Ilo

dosazeni ci

u dosazeni cilC

HitEnnt Slabé strénky
puvod
(W)
Extern Prilezitosti Hrozby
pavod
(0) (T)

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanoveni cill komunikacni strategie musi byt stanoveno pfed rozvoje strate-
gie a pravé cile rozhoduji o tom jak se komunikacni strategie bude rozvijet.
Obecnym predpokladem pro komunikaéni cil je metoda SMART, to znamena,
Zze kazdy cil musi byt specificky, méritelny, akceptovatelny, realizovatelny a

¢asoveé ohraniceny. (Vastikova, 2014, s. 127)

Cile se stanovuji ihned poté, jak se zjisti soucCasné situace na trhu. Adekvatné
stanovené cile vyznamné pfispivaji ktomu, ze je komunikalni strategie efek-
tivni. Cile obecné urcuji co a kdy ma byt komunikac¢ni strategii splnéno a
v pozdéjsich krocich slouzi také jako atributy kvyhodnoceni strategie. Mezi
nejvyznamnéjsi komunikacni cile spada zvyseni prodeje, zvyseni povédomi o
znacce, ovlivnéni postoji, stimulace chovani zdkaznikd nebo budovani tr-
hu.(Karli¢ek, 2016, s. 12) Detailné&jsi podoba cild marketingové komunikace je

v pfedchozi kapitole.
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v Vv,

tody stanoveni rozpoctu pro marketingovou komunikace dle Vastikové (2014,
s. 128) patfi netecnost, libovolnd alokace, metoda co si mUzeme dovolit, pro-

cento z pfijmu, konkurencni rovnost, cil-Gkol.

Netecnost, neboli konstantni rozpocet bez ohledu na trh konkurenci a nase

zdkazniky coz se strategicky nepovazuje za dobry pfistup.

Metoda libovolné alokace spociva vtom, Ze se stane pfesné to, co si marke-
tingovy pracovnik usmysli, jedna se o subjektivni pfistup, ktery se objevuje

spiSe v malych spolecnostech.

Metoda co si mUzZeme dovolit stanovuje rozpocet presné podle toho co si
spole¢nost mUze dovolit, tedy podle toho kolik finanénich prostfedkd ma
k dispozici. Rozpocet se mize stanovit i na zdkladé prijm0 z minulého roku,
pro to slouzi metoda procento z pfijmu. Jedna se o b&zny a celkem oblibeny
postup obzvlasté kvlli jeho jednoduchosti. Metodou konkurenéni rovnosti se
rozpocet sestavuje aby bylo dosaZzeno odpovidajici pozornosti ze strany kon-
kurence tak i ze strany urCitého segmentu. Jako nejobtiznéjsi metoda se klasi-
fikuje metoda Ukol-cil, aby se mohl urcit rozpocet musi se nejprve stanovit cile
a urcit Ukoly, dale nasleduje odhad nakladd na provedeni uc¢enych ukold. Jeli-
koz odhad ndkladd vyZaduje mnoho Usili, v realité se stava, ze skutec¢né na-

klady jsou ¢asto rozdilné od téch prepokladanych.

Karlicek (2016, s.19) zdlraznuje, ze velky vliv na finanéni naro¢nost komuni-
kacni strategie ma i ¢asovy plan strategie. Dale i volba komunikacnich médii je

z Casti ovlivnéna praveé rozpoctem urcenym na komunika&ni aktivity.

Nastroje komunikacni strategie urcuji jak se bude dosahovat komunikacnich
cilG. Strategie musi odpovidat situaci na trhu, byt v souladu se strategii marke-
tingovou a také musi byt vybrano vhodné sdéleni. Sdéleni které se predava je
odvozené z positioningu znacky a aby bylo U¢innéjsi je pfetvorfeno do kreativ-
néjsi podoby. Vramci komunikacni strategie je komunikacni mix, ktery zahr-
nuje 7 komunikac¢nich prostfedkd (reklama, direct marketing, podpora prode-
je, public relations, event. marketing, sponzoring, osobni prodej a online ko-

munikace) a kazdy z nich je doprovazen svymi komunikaénimi nastroji, které
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lze ve strategii vyuzit ke komunikaci. Volba médii je ovlivnéna z velké miry
komunika&nimi cili ale typem trhu kde se firma nachéazi. V praxi se ¢asto vyu-
Ziva jeden hlavni nastroj a nékolik vedlejsi pro doplnéni. Na trzich B2C tedy na
spotfebnich trzich je nejc¢astéjsi kombinace reklamy a podpory prodeje. (Karli-

¢ek, 2016,s.17 - 18)

K dosazeni stanovenych komunikac¢nich cild musi byt zvolena vhodna komu-
nikacni strategie dle zdkaznikd na které chceme cilit. Dvé zakladni strategie,
tedy strategie push a strategie pull jsou vice popsany v pfedchozi kapitole.

Volba spravnych médii je popsana také v pfedchozi kapitole.

Stanoveni ¢asového planu pro komunikacni strategii musi byt v navaznosti na
komunikacni cile. Jednotlivé vybrand komunikacni média by na sebe mély na-
vazovat aby se nejlépe dodlo k poZadovanym cildm. Casovym pladnem lze
ovlivnit intenzitu strategii v ¢ase. Intenzita mdze byt kontinudlIni, proménliva a
nebo kombinace kontinudlni a proménlivé oznacCovana jako pulsujici. Konti-
nualni intenzita, neboli nepfetrzita vramci daného c¢asového Useku je asto
finanéné naro¢na a obvyklym problémem je prekroleni stanoveného rozpoc-
tu. Proménliva intenzita naopak viditelna jen v nékolika ddlezitych mésicich a
poté zastavena, proménliva intenzita je vhodna u propagace sezénnich vy-
robkd &i sluzeb. V pulsujicim typu intenzity se v nékterych obdobich strategie
vyznamné posiluje a v dalSich je jen udrzuje, ale komunikace probiha stale jen

s mensiintenzitou. .(Karli¢ek, 2016, s. 18 -19)

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva navrhem, ale uz ne samotnou realizaci
komunikalni strategie, tak musi byt navrh znazornén v ¢ase, v pfipadé budou-
ci realizace. Kznazornéni aktivit, dkold nebo udalosti slouzi Ganttlv diagram,
ktery je hojné vyuzivany v projektovym fizeni. Je zde prehledné vidét kazda

aktivita, jeji za¢atek a konec. (ProjektovéCz, 2020)

Po definovani cill organice pfijde na fadu jejich rozdéleni na diléi cile. Jednot-
livé cile se skladaji z aktivit a aby cile byly splnény, spole¢nost musi dbat na
plnéni jednotlivych aktivit. Ganttlv diagram zobrazuje jednotlivé ¢innosti, je-
jich ¢asovou naroc¢nost a také to jak na sebe navazuji, pfipadné jaké Cinnosti

je mit spinéné v predchozim kroku.
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Navrh marketingové strategie pocinaje vybérem cilové skupiny, vybérem
vhodného sdéleni a konkrétnimi formami déale zavrSi ndvrhem na rozpocet a

také ¢asovym harmonogramem, ktery je vyjadfen Ganttovym diagramem.
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PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIi VYBRANEHO PODNIKU

Prakticka ¢ast se zabyva kosmetickym salénem, ktery byl otevien v brfeznu ro-
ku 2019 v zdpadnich Ceché&ch, konktrétn& ve mésté StiibFe. Salon nabizi kos-
metické oSetfeni, masaze a fadu dalSich sluzeb pro Zeny a muze. Vyclet sluzeb
a jejich popis je blize popsan v nasledujici kapitole. V salonu probihd oSetfeni
s kosmetikou MARY KAY a TEMPERANCE, kosmetika je vZdy volena podle po-
tfeb zakaznika. Vsoufasné sobé navstévuje salon pfes 100 zdkaznic a 30

z nich chodi pravidelné kazdy mésic.

5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole je blize specifikovan soucasny stav kosmetického salénu. Ana-
lyza soucasného stavu zahrnuje analyzu marketingového mixu a komunikac-
niho mixu. Marketingovy mix se vyznacuje modelem 4P.tedy cenou (price),
produktem (product), dostupnosti (place) a propagaci (promotion).
V komunika&nim mixu jsou zahrnuty nastroje kterymi kosmeticky salén vysila
informace o své existenci a o svych sluzbach do okoli. V analyze soucasného
stavu je zahrnuta také marketingova sonda v podobé& dotaznikového Setfent,

na zakladé kterého bude dale navrhnuta komunikacni strategie.

5.1 Analyza marketingového mixu

Pro nastaveni vhodné komunikac¢ni strategie a vymezeni cili komunikacni
strategie je nedilnou soucasti analyza marketingového mixu vybraného kos-
metické salonu. JelikoZ uvedeny marketingovy mix 4P se jevi pro oblast sluzeb
jako nedostatecny bude uvazovdna koncepce 7P, kdy je pldvodni koncept roz-

Siten jesté o dalsi tfi sloZky a to jsou lidé, procesy a materialni prostredi.
Produkt (product)

Kosmeticky salén nabizi hned nékolik typl kosmetickych osetfeni, které jsou

specifické procedurami, délkou osetfenimi jeho cenou. K prvnimu osetfeni do-
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stane zdkaznice zdarma poukaz na diagnostiku své pleti, ktera probiha for-
mou schizky kdy je ji doporuceno jak by o svou plet méla pecovat a jsou ji
doporuceny i konkrétni vyrobky, je pak na zdkaznici, zda si pfipravky koupi ne-

bo ne. Pfi kazdém osSetfeni je soucasti i zabal rukou a poradenstvi o plet

zdarma.

Zakladnf osetfenf pro mladou plet do 25 let je zdsadné bez masaze (obli¢eje a
dekoltu) a v ném zahrnuto odli¢eni o¢niho okoli, povrchové a hloubkové ¢igté-
ni pleti, pletovd maska, hydratacni a zavérecné osetreni dle typu a stavu po-
kozky. Tonizace pleti je mezi kazdym Ukone. Délka procedury je hodinu az ho-

dinu a pdl.

Zakladni oSetfeni pro plet 25+ je stejné jako zakladni oSetfeni pro mladsi plet
jen stim rozdilem, Ze zde se upravuje a barvi oboci, kromé pletové masky je
aplikovana i maska o&ni a pred zavérenym osetfenim pleti se aplikuje na plet
sérum dle typu pleti. Toto oSetfeni je nabizeno i v rozsifené verzi s masazi ob-
liceje a dekoltu a oznaceno jako kompletni oSetfeni pleti. Délka zakladniho
oSetfeni bez maséaze se pohybuje mezi hodinou a pll az dvéma, zatimco oset-

feni s masazi zabere dvé az dvé a pll hodiny.

Casové nejdeldi a nejobsahlejsi je celkové odetieni pleti, které je jako nad-
stavba kompletniho oSetfeni kdy kromé zdbalu rukou obsahuje i zabal a péce
o chodidla a péce o rty (peeling a balzdm). Toto oSetfeni se ¢asové pohybuje

az ke tfrem hodinam.

Kromé kosmetickych oSetfeni pleti saldn nabizi také kosmetickou masaz, kte-
réd zahrnuje povrchové Cisténi pleti, masaz krku a dekoltu a nasleduje zavérec-
na péce. Mezi vyhody kosmetické masaze patfi zejména oddaleni starnuti ple-
ti, urychleni metabolismu, zpevnéni pleti a vyhlazeni vrasek. Masaz z pravidla
trvd hodinu a pdl. Dalsi typ maséaze, kterou salon poskytuje je relaxaéni maséaz
hlavy (véetné vlasové pokozky). Tato masaz je vhodnd zejména pro lidi, ktefi
troi migrénami a ¢astymi bolestmi hlavy. Délka této maséaze trva hodinu a pdl.
Poslednim typem masaze je lymfatickd masaz obliceje, kterd dokaze nabudit

lymfu a zmirfiuje otoky v obli¢eji Délka této masaze je také hodinu a pUl.
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Kromé kosmetického oSetreni a rlznych typl masazi je v nabidce i lifting oc¢-

niho okoli, epilace cukrovou pastou, vizazistické sluzby a minikurzy li¢eni.

Ke kosmetickému osSetfeni je pouzivana znacka kosmetiky MARY KAY a TEMPE-

RANCE. V salonu probiha doplfiikovy prodej pravé kosmetiky obou znacek.
Cena (price)

Cena sluzeb se pohybuje v rozmezi 350,- az 900,- a cena prodavana kosmetiky
zalezi na typu vyrobku a ceniku dané znacky. Ceny kosmetickych oSetfenich

jsou stejné od otevieni salonu a je mozné, Ze se v budoucnu budou ménit.

Ceny vyjmenovanych sluZzeb jsou v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 3: Cenik kosmetickych osetreni
Zakladni oSetfeni pro mladou plet do 25 let odliceni, hy Cisténi pleti, Cisténi pleti, maska, hydrataéni péce a
zavéreény krém dle typu a stavu pokozky, tonizace mezi kazdym krokem + zdbal na ruce

1-1,5hod 350,

odlieni, povrchové Eisténi pleti, barveni a Gprava obodi, hloubkové Eisténi pleti, maska,
Zakladni o3etfeni pro plef 25+ oéni maska, hydrataéni péée + sérum a zvéreény krém dle typu a stavu pokozky, tonizace 1,5-2hod 600,-
mezi kazdym krokem + zdbal na ruce

odli€eni, povrchové ¢isténi pleti, barveni a Uprava oboéi, hloubkové isténi pleti, maska,
Kompletni o3etfeni oéni maska, masdz, hydrataéni pée + sérum a zavéreény krém dle typu a stavu pokoiky, 2-2,5hod 800,-
tonizace mezi kazdym krokem + zabal na ruce

odliceni, povrchové ¢isténi pleti, barveni a Uprava obodi, hloubkové isténi pleti, maska,
oéni maska, masaz, hydrataéni péée + sérum a zavéreény krém dle typu a stavu pokozky,

(Calkové olatfen! pists tonizace mezi kaidym krokem + zdbal na ruce, peeling a masaZ chodidel, peeling a
hydratace rt&

2,5-3hod 950,

Zdroj; vlastni pracovani
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Tabulka 4: Cenik masaZzi a ostatnich sluzeb

Kosmetickd masaz 1.5 hod 350,-
Lymfatickd masaZ obliceje 1.5 hod 500 -
Relaxa¢ni masaz hlavy 1.5hod 500,-
Lifting oéniho okoli 30 min 250,-
Epilace cukrovou pastou — celé nohy dieliog 700

" (o] (I
Vizézistické sluzby Dle typu ligeni 300,- - 1000,-
Minikurz li¢eni 3 had 700.-

Zdroj; vlastni zpracovani

Dostupnost (place)

Kosmeticky salon je na velice strategickém misté, jedna se o misto kudy den-
né projizdi nékolik aut nebo projde nespocet lidi. Ackoliv se nachéazi pobliz
velké kfizovatky tak je zaroven na tichém misté na zacatku zastavby rodin-
nych domda. Projizdi zde nebo prochazi lidé které maji cestu do vedlejsich, do
Skoly (v blizkosti se nachéazi matefskd, zakladni ale i stfedni $kola) a nebo co
centra. ACkoliv je salon v malém meésté Stribfe, nékteré zdkaznice pochazeji i
ze vzdalenéjsich oblasti jako je Praha, Frantiskovy lazné, Domazlice nebo Bor u
Tachova cCi Ase.. Vramci vizazistickych sluzeb majitelka za svymi zdkaznicemi

dojizdi osobné, dle toho kde se akce kona.

Jak bylo zminéno dfive salon se nachazi v plzefiském kraji, ve mésté Stribre,

ktera je vzdaleno od Plzné pfiblizné 30 km.

Mésto Stfibro na mapé (viz obrdzek 9) vyznaceno ¢ervenym bodem a mésta,

ze kterych az néktefi zakaznici dojizdi jsou vyznacena modre.
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Obrazek 13: Umisténi salonu; Zdroj: viastni zpracovani (Google.com)

Propagace (promotion)

Protoze byl salon otevfen na zacatku roku 2019, tak by tento rok slavil jeho
prvni rok existence. V souvislosti s COVID-19 se vsak v roce 2020 otevrel az po
uvolnéni vsech vladdnich opatfenich, tudiz by se dalo Fict, Ze funguje jeden rok.
Majitelka salonu se v kosmetice pohybuje jiz fadu let a ma spoustu zakaznic,
které k ni nékolik let dojizdéli domd, tak jeho propagace fungovala velice dob-
fe pres doporuceni. Nejucinnéjsi ndstroj propagace v souc¢asné dobé je WOM (
world of mouth) neboli Ustni sifeni. Po tom co se majitelka rozhodla jit salonni
cestou a odejit od domaciho prostfedi ma pouze nékolik vyvésnych ceduli po
meésté. Konkurenni vyhoda salonu je ta, Ze majitelka vychazi svym zakazni-
cich vstfic a pracovni doba je na objednani, je tu i pro ty, ktefi maji ¢as pouze o

vikendech ¢i v pozdnich vecernich hodinach, coz u ostatnich nebyva zvykem.
Lidé (people)

Jedinym lidskym faktorem v salonu je majitelka, kterd salon provozuje a pro-
vadi veskeré kosmetické Ukony. Majitelce zalezi aby v salonu panovala klidna
a pfijemna energie, tudiz vystupuje velmi pratelsky a osobité. KIi¢ k dobrym

sluzbam je i zna¢na davka profesionality, ktera v salonu také nechybi. Ke svym
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zdkaznicim se chova vstficné a spolehlivé, pfesné tak jak chce aby ony chovaly

k ni.V salonu se vse fesi nekonfliktné.

Proces (Process)

Sluzby kosmetického salonu jsou poskytovany vzdy s ohledem na typ a stav
pleti zdkaznika. Kosmetické osetrfeni ma za cil pleti predevsim pomoct. Do sa-
lonu mohou pfijit zakaznici osobné na jedno z nabizenych Setfeni, nebo mo-
hou dorazit. Kosmeticky salon dodrzuje pfi oSetfenich jasné postupy v péci o

plet, pfesny postup oSetfeni Ize najit v ceniku.

Tabulka 5: Procesy pro jednotlivé oSetreni pleti

Zdkladni o3etfeni pro mladou plet do 25 let odliéeni, povrchové ¢isténi pleti, hloubkové cisténi pleti, maska, hydrataéni péce a

zévéreény krém dle typu a stavu pokozky, tonizace mezi kazdym krokem + zdbal na ruce il

odlieni, povrchové €isténi pleti, barveni a Gprava oboéi, hloubkové Eisténi pleti, maska,
Zékladni oetFeni pro plet 25+ oéni maska, hydrataéni péée + sérum a zavéreény krém dle typu a stavu pokozky, tonizace 1,5-2hod
mezi kazdym krokem + zdbal na ruce

odli¢eni, povrchové Eisténi pleti, barveni a Uprava oboéi, hloubkové Eisténi pleti, maska,
Kompletni o3etfeni oéni maska, masaz, hydrataéni péée + sérum a zavéreény krém dle typu a stavu pokozky, 2-2,5hod
tonizace mezi kazdym krokem + zabal na ruce

odlieni, povrchové €isténi pleti, barveni a Gprava oboéi, hloubkové Eisténi pleti, maska,
Kové otni maska, masaz, hydrataéni péée + sérum a zavérecny krém dle typu a stavu pokozky, o
Cel Oetieni pret tonizace mezi kazdym krokem + zdbal na ruce, peeling a masaz chodidel, peeling a 255 8hoa
hydratace rtd

Zdroj: vlastni zpracovani
MateridInf prostfedi (Physical evidence)

Prostory salonu jsou koncipovéany tak, aby plsobily na vSechny pfijemnym a
gistym dojmem ale zaroven spliiovaly hygienickd opatieni. Casti salonu jsou
rozdéleny na vice zdn, na recepci s satnou a dale pak hlavni ¢ast kde je kos-
metické kreslo na kterém se provadi oSetfeni. Pri kurzech v péci o plet probiha
Skoleni u kulatého stolu pobliz zrcadla s umyvadlem, které pfipomina koupel-
nu, kde si zakaznici sami zkousi pfipravky vhodné pro jejich plet. Barvy salonu

jsou jemné bézovo-rizové a bilymi doplfiky a ndbytkem.
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Obrdzek 14: Prostfedi salonu; Zdroj: vlastni

5.2 Komunikacni mix

Kosmeticky salon aktudlné disponuje tfemi typy zakaznic, tedy segmenty.
Jedna se o sle¢ny do véku 25 let, které nej¢astéji do salonu pfichazeji
s akndzni pleti. Dale se pak jedna o Zeny ve stfednim véku, které nejvice vyu-
Zivaji kosmetické oSetfeni spojené s masdazi a posledni skupinou jsou starsi
zeny, které dochazi pravidelné na kosmetické masaze. Jak bylo zminéno
v pfedchozi kapitole, salon je otevien od bfezna 2019, tudiZz zde nebyl velky
prostor budovat propagaci salonu, ale i presto salon vyuzivad pouze par prvk{

komunikaéniho mixu.

Osobni prodej probiha v salonu v momentu kdy zdkaznice prfijdou na oSetfeni
pleti a je jim poskytnu analyza pleti a doporuceni vhodnych pripravkd, které si
mohou zakoupit. Zdkaznice si mohou pfijit do salonu pouze pfipravky nakou-

pit ¢i objednat bez vyuziti kosmetického oSetfeni.
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Jedina reklama, kterou podnik vyuziva je svételna reklama pfimo nad vcho-

dem salonu, kterd je vidét i z pfilehlé silnice.

Forma podpory prodeje jsou Ukony které stimuluji prodej a jedna se napfiklad
o sluzby navic. Jde o poukaz na péci o plet pfi prvni navstéve salonu kdy si za-
kaznice mUzZe vzit doprovod, na tomto kurzu si zdkaznice mohou sami vy-
zkousSet produkty a v pfipadé, Ze jim budou vyhovovat mdzou si je zakoupit.
Dalsi formou podpory prodeje jsou vzorecky produktl vhodné pro zdkaznice,
aby si nemusely kupovat rovnou velké baleni produktu za plnou cenu. Nedil-
nou soucasti podpory prodeje je poradenstvi v pribéhu osetreni.

Vv

Mezi nejCastéjsi a zaroven nejucinnéjsi formou komunikace je ustni Sifeni. Nic
nefunguje lépe neZ spokojené zakaznice. Jak uz bylo zminéno, zakaznice do-
jizdi i z okolnich mést a stale si prfedavaji kontakty mezi svymi blizkymi. Pravé

diky Ustnimu Sifeni ma v soucasné dobé pres 100 zdkaznic.

Tabulka 6: Sou¢asné vyuZivané nastroje (= zelené) komunikacniho mixu vybraného salonu

Projevy Televizni reklama Prospekty, katalogy Prodej produktu Dérky k ndkupu
Seminafe Reklama v kinech Casopisy pro zékazniky Prezentace Soutéie
Publikace Audiovizudini snimky E-mailovd komunikace Schuzky Slevy (sniZeni cen)

Dary Reklamni tiskoviny WOM (word of mouth) M{iﬁ%@
Vyroéni zpravy Billboardy, Bannery Vzorky produktd

Reklama na socidlnich
sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Marketingova sonda

V rdmci analyzy soucasného stavu je marketingova sonda realizovana pomoci
kvantitativniho dotaznikového Setfeni a v druhé fazi za pomoci kvalitativniho
strukturovaného rozhovoru s majitelkou kosmetického salénu. Prizkum pro-
bihal po dobu 14 dnl v mésici ¢ervnu. Mésic Cerven byl zvolen kv0li uklidnéni
situaci po Covid19 a znovu otevfeni a nastartovani salonu. Vyzkumu se zu-
¢astnily vSechni pravidelni i nepravidelni zakaznici kosmetického salonu. Jed-
na se tedy o 65 respondentl. Dotaznik byl rozesldn na emailové adresy klien-
tek a klientd. Ti, ktefi nechtéli vyplfiovat dotaznik na internetu mély tu moz-

nost ho vyplnit pfimo v salonu v papirové verzi.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zhodnoceni komunikacnich aktivit salonu a
pfedevsim zjistit preference zakaznic na komunikacni nastroje. Dotaznik ob-
sahoval 10 uzavfenych i otevifenych otdzek. V textu niZe jsou zpracované pod-
statné informace, které byly zjistény. Cely dotaznik srozpracovanymi odpo-
védmi je v Pfiloze 1 Pro lepsi orientaci v dotaznikovém Setfeni jsou uveden tfi
cile a z nich vyzkumné otazky, které byly ndpomocné pfi navrhovani komuni-

kacni strategie kosmetického salonu.
Hlavni cile dotaznikového Setfeni:
Cil 1: Zjistit odkud respondenti znaji kosmeticky salon.

Cil 2: Ur¢it na jakd forma komunikace (propagace) salonu chybi dle respon-

dentd

Cil 3: Zjistit kolik respondentd vyuziva socialni sité.
Vyzkumné otdzky:

Vyzkumna otédzka 1: Vice jak 50 % vSech respondent( se dozvédéli o salonu

na zdkladé doporuceni.

Vyzkumnd otdzka 2: Alespon 35 % respondentl postrddd webové stanky

kosmetického salonu.

Vyzkumna otédzka 3: Minimalné 45% respondentl vlastni socidlni sit Facebook.
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5.3.1 Prezentace vysledkii

Prvni tfi otdzky z deseti otdazek dotazniku slouZily pfedevsim pro rozpoznani
respondentd, ktefi na dotaznik odpovidali. Z prvni otdzky plyne Ze z celkového
pocltu 65 dotazovanych se prlizkumu zucastnilo 11 % (7) muzG a 89 % (58)
Zzen. Na zdakladé druhé otdzky byl zjistén vék respondent(. Prlzkum ukazuje,
Ze odpovédélo deset lidi ve véku 15 — 25 let, tficet pét lidi ve véku 25 — 35 let,
dvacet tfi lidi ve véku 35 — 45 let a mezi lety 45 — 55 se zUcastnilo Sest re-
spondentl a jeden zUcastnény byl starsi véku 65 let. Posledni otdzka na roz-
pozndni respondentl se tykala jejich profesniho stavu, z prizkumu vyplynulo
Zze z dotazovanych je 17 % (11) studentl, 54 % (35) je pracujicich s pevnou
pracovni dobou a 25 % (16) pracuje ve sménném provozu. Zbyvajici 4% (3) zu-
c¢astnénych je vdlchodu. Po treti otdzce je zfejmé, Ze dotaznikového Setrenfi

se zUcastnily zejména Zeny ve vékovém zastoupeni od 15 do 45 let.

Dalsi otdzka odkryva, Zze 58 % (38) dotazovanych navstévuji salon pravidelné a
to kazdy mésic, 25 % ( 16) dotazovanych salon navstévuji jednou za dva mési-
ce. Respondenti, ktefi do salonu dochdazeji vice nez jednou mésic tvoii 3 % (2)
a ti, ktefi nechodi pravidelné tvofi zbyvajicich 14 % (9). Z tohoto zavéru mize-
me usoudit, Ze dotaznik vyplfiovaly stali a pravidelni zdkaznici, ti ktefi nechodi
do salonu pravidelné reflektuji s tim vyrokem majitelky, Ze se kni sjizdi i za-
kaznici z jinych mést, dokonce i z Prahy, Chebu nebo AsSe. Tito zakaznici na-
vstévuji saldn vzdy pfi néjaké prilezitosti.

Pata otazka se zaméfila na to odkud respondenti salon znaji, pfipadné kde se
o ném dozvédéli. P4td otdzka je zndzornéna v grafu 1. Nejvice respondentl a
to pfesné 49 % (32) se o salonu dozvédélo pres doporuceni od svych zna-
mych, znacna ¢ast 26 % (17) si vSimla svételné cedule nad salonem a zbyvaji-
cich 25 % (16) bylo do salonu pozvano osobné majitelkou na zakladé dlouho-

dobé zndmosti.
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Pavod povédomi o salonu

25%

49%
B upoutala mé svételna cedule pres doporuceni od kamaradky

od majitelky

Graf 1: PGvod povédomi o salonu; Zdroj: vlastni prizkum

Ackoliv se mlze zdat, ze salon méa dostatek vérnych zdkaznik({, je Sokujici Ze
vétsina z nich a to 77 % (50) na néasledujici otdzku odpovédélo, ze si nemysli,
Ze je salon dostatecné propagovan, zbylych 23 % (15) soudi, ze salon je pro-

pagovan dostatelné.

Dalsi otazka se zaméfila na to, jaky typ komunikace kosmetického salonu dle
respondentd chybi (viz graf 2). V prizkumu se shodlo 43 % (28) respondent(
na to, Ze salonu definitivné chybi webové stranky. Znacénych 25 % (16) projevi-
lo absenci v komunikaci salonu socialnich sitich Respondenti, ktefi by naopak
doporucili a sami uvitali vice tisSténych poutacl napriklad ve mésté bylo 17 %
(11) a 12 % respondentd by uvitali formu komunikace v novinovém tisku. Ne-
patrné 3 % (2) dotazovanych vidi absenci i v dstnim $ifenim. Po této otdzce je
zfejmé jakou formou se salon v rdmci komunikace mdize vydat, tak aby oslovil

co nejvétsi pocet zakaznic a byl v kontaktu se stavajicimi.

Osma otdzka se tykala Uc¢tl na socidlnich sitich a je zndzornéna na grafu 3.
Z této otdzky vyplynulo, Ze 37 % (24) dotazovanych ma Ucet na siti Facebook a
23 % (15) vyuziva spole¢né s Facebookem i Instagram. Pouze Instagram vlast-
ni 20 % (13) respondentd a novou sit TIK TOK pouze 6 % (4). Respondentd, ktefi

nevyuzivaji Zadnou socialni sit je 14 % (9).
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Chybéjici typ
komunikace

12%

3%

25%

B webové stranky socialni sité ustni Sireni

poutace v tisku = tiskova reklama

N T4

Graf 2: Chybéjici typ komunikace,; Zdroj: viastni prizkum

Devatou otdzkou hned dotaznikové Setfeni navazalo na pravidelnost vyuziva-
ni téchto socialnich sitich, které byly respondenty vybrany v pfedchozi otdzce.
Témér polovina respondentd a to 48 % (27), ktefi vlastni u¢et na nékteré vy-
jmenované socialni siti ji navstévuji hned nékolikrat denné. Mensi pravidelnost
a to konktrétné vyuzivani socialni sité pouze nékolikrat tydné vykazalo 32 %
(18) respondentd. Nékolikrat za mésic zavitd na své socialni sité 9 % (5) dota-
zanych a zbylych 11% (6) U¢ty na socidlnich sitich maji, ale jsou aktivni velmi
zfidka a nejsou to tedy aktivni uzivatelé. Cilem této otazky bylo zjistit vhodnou
socialni platformu, kdy by salon mohl byt prezentovan a kde by mohl se svym
okolim komunikovat. Posledni desata otazka byla zaméfena na konkrétni ob-
sah komunikace, tedy to co by respondenti rddi na socialnich sitich sledovali a

jaky obsah by je bavil.

Z desaté otazky vyplynulo Ze nejvice respondentd tedy 31 % (20) by uvitalo
informace a fotografie ze salonu, dalsi zna¢néa ¢ast odpovédi 26 % (17) by rada
obsah smé&fovany na profesionalnf tipy a rady v péci o plet. Rada dotazova-
nych 25 % (16) by na socidlnich sitich byla informovand o dostupnych termi-

nech, kdy se mohou do salonu objednat. Posledni typ odpovédi ktery zahrnuje
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zbylych 18 % (12) se tyka akcich na kosmetické produkty &i oSetfeni samotné,

vyhodné bali¢ky produktd &i vyherni soutéze.

Uéty na socialnich

sitich
6% 14%
23%
37%
20%
® nemam Zadnou socidlni sit pouze Facebook
pouze Instagram Facebook + Instagram

m TIK TOK

Graf 3: Uty na socidlnich sitich; Zdroj: viastni priizkum
Timto dotaznikovym Setfenim byly spInény vSechny tfi cile. Prvnim cilem bylo
zjistit odkud respondenti znaji kosmeticky salon. Vyzkumnou otazkou u toho-
to cile bylo, Ze alespor 50% respondentd se o kosmetickém salonu dozvédélo
na zakladé doporuceni. Tato hypotéza nebyla potvrzena. Na zdkladé doporu-
¢eni se o kosmetickém salonu dozvédélo 49 % (32) dotadzanych, ale i presto
doporuceni patfi k nejcast&jsi formé jakou se zakaznici o salonu dozvédéli.
DalSich 26 % (17) bylo upoutédno svételnou ceduli nad salonem a zbylych 25 %

(16) respondentd dostalo doporuceni pfimo od majitelky.

Druhym cilem bylo zjistit jakd forma komunikace / propagace kosmetického
salonu aktudlné chybi. Vyzkumnou otdzkou druhého cile bylo, Ze alespon 40 %
dotazanych postrada webové stranky salonu. Tato hypotéza byla potvrzena.
Z dotaznikového Setfeni vy$lo najevo, ze 43 % (28) respondentdm chybi we-
bové stranky kosmetického salonu, na kterych by nasli dilezité informace.
Druhou nejcastéjsi odpovédi kromé chybéjicich webovych stranek, byla i od-
povéd 25 % (16) respondentd, kterd svédcila i o absenci komunikace na soci-

alnich sitich.
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Tretim a poslednim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit kolik respondent(
vyuziva socialni sité. Vyzkumnou otdzkou tfetiho cile bylo, Ze minimalné 35 %
respondentd vlastni profil na socidlni siti Facebook. Tato hypotéza byla také
potvrzena. Respondentd vlastnici profil na socidlni siti Facebook bylo 37 %

(24), druhou nejpocetnéjsi skupinou vlastnici Instagram a Facebook bylo 23 %

(15).

5.3.2 Prezentace vysledku kvalitativniho rozhovoru

Kvalitativni prizkum byl zrealizovdn v mésici ¢ervnu. Rozhovor byl proveden
s majitelkou salonu a jeho cilem bylo zjistit jak ona pohliZi na propagaci svého
salonu, jaci jsou jeji zakaznici a jak by dle ni bylo nejvhodnéjsi stanovit vhodna
komunika&ni média. Tento rozhovor byl dale srovnan s dotaznikovym Setfe-

nim.

Rozhovor byl uskutecnén 1. 6. 2020 s majitelkou kosmetického salonu ve
Stribre.
1. Kdy jste si otevrela salon a co tomu prfedchazelo?
,Kosmeticky salon jsem si otevrela v bfeznu roku 2019. V kosmetice se
vzdélavam nejméné sest let, zacala jsem poradenstvim s kosmetickou
znackou MARY KAY a diky tomu jsem poznala spoustu muzl i Zen, které
nevédéli jak se o svoji Ipét spravné starat. Diky tomu jsem méla impulz
se vzdélavat i nadale, fadu let jsem provozovala poradenstvi a vizaZzis-
tické sluzby a poté co jsem se rozhodla pro rekvalifikacni kurz jsem si

rozhodla si otevrit svij salon.”

2. Jste si védoma konkurence v misté podnikani?
,Konkurence ve Stfibre urcité je, vim nejméné o 3 az 4 salonech pfimo

ve Stiibre a jednom v Téchlovicich (okolni vesnice).”

3. Jaké sluzby nabizite a v jakém cenovém rozmezi se pohybuji?
,Nabizim sluZby, tak abych mohla pomoct s pleti zakaznici které maji

mladou plet ale i tém, ktefi maji vyzralou plet. Mam balicky sluzeb vzdy
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pro danou vékovou kategorii a kazdy druh je nabizen se stejnym zakla-
dem procedur. Zaklad je potom rozsifen o dalsi ukony a zaleZi na za-
kaznici jakou variantu si sama vybere. Ceny zakladniho osetreni pro
mladou plet do 25 let ( pfi tomto osetreni se nedéla masaz obliceje a
dekoltu) zacind od 350 K& za hodinu a pll dlouhé oSetreni a moje ne-
jdelsi osetfeni které nabizim trva témér tri hodiny a zahrnuje kompletni
sluzby vcéetné osetreni chodidel, rukou a rtd, toto pak vychazi na 950
Ke."

. Jakd je Vase klientela?
, Navstévuji mé mladé studentky, které ke mné dochazi s akndzni pleti,

Zeny ve stfednim véku se kterymi nejcastéji fesim starnuti pleti aZz po
starsi Zeny, které chodi na kosmetické masaze. JelikoZ jsem nasbirala
spoustu klientek v dobé kdy jsem poskytovala poradenstvi a vizaZistic-
ké sluzby tak nyni ke mné so salonu dojizdi zakaznice aZ z Prahy, Chebu
Ci Ase. Vétsina z nich dojizdi predevsim kvili kosmetice MARY KAY, kte-
rou vsalonu pouZivam. Samozrfejmé dochazi i zakaznice za Stfibra a
okoli. Jsem si védoma, Ze spoustu klientek ma pohyblivou pracovni do-
bu nebo jsou tak vytizené, Ze objednavam v i pozdnich vecernich hodi-
nach nebo o vikendech.”

Nejvice vyuzivana sluzba (nejoblibengjsi) v salonu?
Nejvice je vyuZivano kompletni osetreni pleti které stoji 800 K¢, docha-

zimi na néj opakované nejvice zakaznic.”

. Jaka je oteviraci doba salonu?
,Salon je oteviran na zakladé objednavek, jelikoZz mam zadkaznice

s rozdilnymi casovymi moZnostmi, snaZzim se jim vychazet vstric. ,

. Jak svlj salon propagujete? Myslite si, Ze je zde prostor pro zlepseni?
,Par mych klientech védélo, Ze se chystam si otevrit svij salon a méla

jsem to stésti, Ze hodné z nich si to feklo a hodné zakaznic pravé chodi
pres doporuceni. KdyZ jsem otevirala salon, tak jsem si nechala vytvorit
svételnou ceduli nad salon, které je vidét i ze silnice, ale to je vsechno.
Rada bych do budoucna propagaci zlepsila, hodné klientek, Ze nemam

Facebook ani webové stranky, coZ je pravda.”

159



5.4 Zhodnoceni soucasného stavu

V pfedchozich kapitolach byla provedena analyza sou¢asného stavu kosme-
tického salonu ve Stfibfe v zdpadnich Cechach. Na zaklad& analyzy byly roz-

poznany veskeré sluzby, které salon nabizi v€etné jejich délky trvani a cen.

Salon nabizi zakladni oSetfeni pro mladou plet (do 25 let), zdkladni oSetieni
pleti (25+ let), kompletni oSetfeni pleti a celkové oSetreni pleti, které je Casové
i financné nejnarocnéjsi. Kompletni vycet osSetfeni je detailné rozepsan
v pfedchozi kapitole. Kromé osetreni pleti nabizi také rdzné druhy kosmetic-
kych masazi, o¢ni lifting, epilaci cukrovou pastou a vizazistické sluzby. Cena
procedur za kosmetické osetfeni se pohybuje v rozmezi 350 K¢ az 950 K¢&. Ma-
saze se pohybuji v rozpéti 350 K& az 500 K¢ a vizazistické sluzby dle typu liceni

zpravidla se jedna o ¢astku mezi 500 K¢ az 1000 K¢.

V tuto chvili cili salon na tfi typy zakazniku, prvnim typem jsou lidé s mladou
pleti do 25 let, dalsim jsou lidé ve stfednim véku nad 25 let a poslednim ty-

pem zdkaznikd jsou starsi zakaznici.

Salon je situovan ve velmi strategickém misté kdy je pobliz vyznamna kfizo-

vatka, ale i tak je v klidném prostfedi na zacatku vilové zastavby.

V propagaci salon lehce zaostava a ma tu vyhodu, Ze mnoha zdakaznic pfisla
na zakladé doporuceni, ale novi zdkaznici se nemaji kromé svételné cedule
nad vchodem jak dozvédét. Salon nema webové stranky, ani profily na social-
nich sitich. Komunika&ni mix kosmetického salonu se sklada z Ustniho siteni,

osobniho prodeje, podpory prodeje a reklamy.

Ustni Sitenf je nejrozsahlejsi forma diky které do salonu pfichazi novi zakazni-
ci. Osobni prodej je v salonu realizovadn prodeje produktd kosmetiky se kterou
se provadi kosmeticka oSetfeni. Pfi kazdém osSetfeni je poskytovano poraden-
stvi a je zde moZnost si produkty vyzkousSet, pfipadné si odnést vzorecek pro-

duktu cozZ je zde podporou prodeje.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétdina 77 % (50) respondentd potvrdila

Ze salonu chybi jistd forma komunikace s okolim. Jako dUlezZité respondenti
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povazuji webové stranky, komunikaci na socidlnich sitich ale i off-line komuni-
kace v tisku ¢i pomoci poutacich cedulich a ukazatell po mésté. Co se tyce re-
spondentl prfevazna ¢ast 37 % (24) vyuziva Facebook a daldich 23 % (15) vyu-
Zivd spolec¢né Facebook a Instagram. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
témér polovina dotazovanych 48 % (27) travi na socidlnich sitich sv{j cas
v Usecich nékolikrat denné, coz je velky potencial pro online komunikaci. Sa-
mozrfejmé salon musi brat i potaz respondenty, ktefi socidlni sité nebo inter-
net vyuziva vibec a zvolit spravny pomér off-line i online komunika¢nich mé-

diich.

Na zakladé zhodnoceni sou¢asného stavu kosmetického salonu bylo zjisténo,
Ze je zde veliky prostor pro komunikacni aktivity. Na vylepseni komunikacnich
aktivit by bylo dobré se zamérit uz jen ztoho dlvodu, aby byl salon stéle

v kontaktu se stavajicimi zakazniky, ale také aby mohl pfilakat nové zakazniky.
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6 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh  komunikacni strategie vychazi zanalyzy soulasného stavu,
z dotaznikové sSetfeni a také zrozhovoru s majitelkou salonu. Na zakladé
zhodnoceni soucasného stavu bylo zjisténo, Ze kosmeticky salon ma velky
prostor pro komunikacni aktivity, jelikoz méa t vyhodu, Ze vétSina zdkaznik{
chodi na doporuceni. Salon nemd propracovanou online ani off-line formu
komunikace. Dle dotaznikového setfeni vyplynulo na jaké média by se salon
se svou komunikaci mohl zamérit. Jedna se o zfizeni webovych stranek, soci-
alnich sitich a off-line reklamy, kterd bude rozmisténa ve mésté nebo v tisku.
Pfed navrhem komunikacni strategie bude zndzornén postup, ktery je zndzor-

nén na obrazku 10 a bude pfi strategii dodrzen.

Obrazek 15: Postup pri komunikacni strateqgii, Zdroj: viastni zpracovani
V modelu STDC jsou vyznaceny formy online komunikace, na které se komuni-
kacni strategie kosmetického salonu bude zamé&rfovat. Strategie je navrzena
pro fazi SEE na zakladé dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynula nedosta-
tecnd komunikace v online prostfedi. Tato faze zajisti salonu aby se vice zvidi-

telnil i mezi potencionalnimi zakazniky.
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Kromé online komunikace se salon zaméfi i na off-line komunikaci. Nastroj
ktery bude slouzit pro komunikace off-line byt pljde o komunikaci jedno-

strannou bude reklama venkovni a reklama v tisku.

Tabulka 7: VyuZivané nastroje v modelu STDC

Blog Newsletter Nakup Registrace
Socidlni sité Doporuéeni Darovani Historie objednadvek
Videa Porovnéni produktd Informativni hovor Doporuéeni

UdrZovéni pozornosti na
socidlnich sitich

Galerie fotek Recenze

Technlcki popts Objednani vzorku ¢i demo
verze
Webové stranky Ocenéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Névitéva pobocky

Stahnuti aplikace

Odbér newsletteru

6.1 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je provedena SWOT analyzou, kterd ukazuje slabé a silné
stranky kosmetického salonu ale také jeho pfilezitosti a hrozby v oblasti ko-

munikace. Také je provedena analyza konkurence a proces zvany STP.

Ze SWOT analyzy je zfejmé, ze v ramci komunikace ma salon vice slabych nez
silnych stranek a pravé na slabé stranky se bude zamérovat komunikacni stra-
tegie. Je nutné zaméfit se na online komunikaci, vytvofit webové stranky salo-
nu a Ucty na socidlnich sitich skrz které bude probihat komunikace. Je nutné
také posilit i venkovni a tisténou reklamu salonu, aby byl salon na ocich i tém,

ktefi neuzivaji internet. Tim, Ze se salon zaméri na své slabé stranky tykajici se
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komunikace, zvysi se povédomi o salonu mezi zakazniky. Pokud by salon i na-
dale neresil formy propagace, mohlo by se stat, Zze by ¢asem o svou klientu

prisel, nebo by se nenavysil pocet novych zdkaznikd. SWOT analyza je zndzor-

néna na obrazku 12.

Tabulka 8:SWOT analyza

SILNE STRANKY (S)

- Ustni sifeni
- Dobra povést (zdkaznici
pfichazi na doporuceni)

PRILEZITOSTI (0)

- Neustale rozvijejici se online
komunikacni kanaly

- Rostouci zajem o sluzby
salonu

- Navyseni zakaznik

- 2Zvyseni povédomi o salonu

SLABE STRANKY (W)

Nedostatecna on-line
komunikace

Absence webovych stanek
Absence profil( na
socidlnich sitich
Nedostatecna off-line
komunikace

HROZBY (T)

Nedostatecna propagace
salonu

Ztrata soucasnych zakaznikua
Ztrata potencionalnich
zakaznikU

Nizka konkurenceschopnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve Stfibre kromé vybraného kosmetického salonu plsobi jesté nékolik dal-
sich. Rozdilnost je ve vyctu nabizenych sluzeb, druhu pouzivané kosmetiky,
cenové rozpéti ale také i lokalitou. JelikoZz v ndzvu kosmetickych salond jsou
obsazeny pfijmeni majitelek ¢i majiteld, budou tyto kosmetické salony ozna-
¢eny anonymné. Jedna se o kosmeticky salon A, kosmeticky salon B a kosme-
ticky salon C. Kosmeticky salon A kromé kosmetického oSetfeni pleti poskytuje
jesté masaze celého téla. Kosmeticky salon B kromé oSetfeni pleti poskytuje
sluzbu doplfiovani fas metodou fasa na frasu, jelikoZ je v posledni dobé tento
typ sluzby populdrni, tak vtomto salonu je to nejcastéji poskytovana. Posedni
konkurent kosmeticky salon C poskytuje kromé klasického osetfeni pleti jesté

manikdru a pedikdru. Pro prfehlednéjsi analyzu konkurence je vyhotovena ta-

| 64



bulka, kde jsou pfidéleny body pro jednotlivé parametry kazdého salonu. Bo-

dy byly pridélovany na Skale 1 az 5, kdy 5 bod0 znaci vynikajici a 1 znaci opak.

Tabulka 9: Analyza konkurence

Prod :Jkt — ) 4 5 4 B
mnozstvi sluzeb

Produkt - kvalita 5 2 3 5
Distribuce - - 4 4 3
dostupnost

Cena 4 3 3 2
l?ropagace — on- 1 3 ) 3
line komunikace

Ffropagace - off- 1 1 1 1
line komunikace

Celkem 20 18 17 14

Zdroj vlastni zpracovani

Z analyzy je zfejmé Ze nejvétsim konkurentem pro vybrany kosmeticky salon
je kosmeticky salon A, ktery sidli ve stejném meésté a nabizi jeSté celkové ma-
sdze. Masaze celého téla mize byt oblast, ve které mize oproti vybranému
kosmetickému salonu vynikat. Na druhou stranu kosmeticky salon A nepouzi-
va zdaleka tak kvalitni kosmetiku jako vybrany salon, ale za to ma zéakladni (ale

aktivni) stranku na socidlIni siti Facebook.

DUlezitym krokem krokem situacni analyzy je STP proces, nejprve se provadi
segmenty a to lidi do 25 let, lidé nad 25 let a posledni skupinou jsou lidé nad
45 let. Toto zacilenf je rozdélené predevsim kvili véku pleti, které potrfebuje
vzdy odliSné zachazeni a jinou péci. Lidé do 25 let pfichazi viceméné
s obdobnymi problémy a tim byva akndzni plet, ale zaroven maji to spolecné,

Ze se 0 sebe radi staraji. Naopak zakaznici starsi 25 let fesi jiny spolecny pro-
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blém a tim jsou prvni vrasky a praveé byvaji vétSinou tak ¢asové vytiZzeni, Ze se
radéji svérfi do péce nékomu jinému i kdyZ se tfeba v kosmetickych produk-
tech sami dobfe vyznaji. Poslednim segmentem jsou zakaznici, ktefi svoji plet
pouze udrzuji vdobrém stavu a do salonu chodi relaxovat a tato skupina ma

naopak spolecné to, Ze se v kosmetice nevyzna a potfebuje poradit.

DalSim krokem je targeting, tedy zacileni na cilovou skupinu. Jak bylo zminéno
drive, kosmeticky salon cili na vice segment(. Pro kazdy segment je definova-

na persona, ktera zrcadli dany segment.

Tabulka 10: Persony vybraného salonu

1. persona * Tereza 23 let
+ Studentka V3

+ Zije v Praze, do St¥ibra jezdi o vikendu
“! * Réda pecuje o svoji plet

* Bojuje s akndzni pleti
- * Vkosmetice se vyzna, ale nechd si i rdda poradit
« ZaleiZiji na jejim vzhledu

* Monika 30 let

* Pracuje jako administrativni pracovnik
* Salon miji cestou z/ do prace

* Jeji cil je plet s minimem vrések

+ Zije aktivni Zivot

* Ré&da o sebe peduje

* Mé3 spoustu kamaradek

3. persona * Alena 46 let

* Pracuje jako prodavacka
@ * R&da si dopfeje odpocinek

* Vi, Ze se o svoji plet musi dobfe starat
- * 0O kosmetice toho moc nevi a rdda se svéfi odbornikim
* M3 smysl pro humor

Zdroj: vlastni zpracovani

Possitioning je posledni krok v procesu STP, jde primarné o to aby si salon
uvédomil véem mé vyhodu oproti ostatnim konkurencnim salonm a praveé tu
vyhodu vyzdvihl. Pravé tuto vyhodu je tfeba spojit s tim co zakaznici na které
salon cili skute¢né potrebuji a zacit to komunikovat. Vybrany kosmeticky salon
momentalné pracuje svelice luxusni kosmetikou, kterd ma své ucinky pro

kazdy typ pleti a ma velmi strategickou pozici ve mésté. DalSim plusovym bo-
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dem je objedndavaci doba dle prfani klientek — nejsou tedy problém pozdni ve-
c¢erni hodiny, brzké ranni ¢i vikendy. Toto jsou véci, které salon o sob& musi

komunikovat.

V brand pyramidé je popsan brand kosmetického salonu.

SLIB BRANDU

Krdsnd a spokojenad plet pro
muze a Zeny

CIL BRANDU
Pomahat viem citit se sebevédomé

OSOBNOSTI BRANDU
Pecujici, kamaradska, aktivni,
zdbavna, nenasilna, uvolnujici,
starostliva

PILIRE

Uvolni po tézkém dni, promyslend péce o plet, pomuzZe s problémy,
pfinasi dobrou naladu a sebevédomi

Obrazek 16:Brand pyramida; Zdroj: viastni zpracovani

6.2 Cilova skupina

Cilové segmenty na které salon cili byly popsany v pfedchozi kapitole. Navrh
komunikalni strategie se bude zamérovat pouze na jeden segment a tim bu-
dou zdakaznici starsi véku 25 let. Zacileni je sméfovano na zakazniky, ktefi uz
jsou dospéli, maji svdj prijem a témér vsichni ovladdaji internetové prostredi
Zaroven ziji aktivni Zivot a vétSinu svého Casu travi venku, tudiz by bylo idealni
zvolit spravny pomeér i venkovni reklamy. V pfedchozi kapitole byla pfedstave-
na persona tohoto segmentu. Jejim ztvarnénim je Zena ve véku pfiblizné 30 ti
let, kterd ma dobfe placenou prdaci a zaroven Zije aktivni Zivot, proto rada cho-
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di do kosmetického salonu, kde si zaroven i odpocine. Rada o sebe pecuje a

ma spoustu kamaradek se kterymi mize sdilet tipy ze svéta krasy.

Tabulka 11: Persona vybraného segmentu

* Monika 30 let

* Pracuje jako administrativni pracovnik
* Salon miji cestou z/ do prace

» Jejicil je plet s minimem vrasek

« Zije aktivni Zivot

* R&ada o sebe peduje

* M4 spoustu kamaradek

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci possitioningu nesmi chybét propagace v internetové prostredi, proto-
Ze pravé lidé jako je uvedena persona na internetu travi hodné casu a je to pro
né pfirozeni prostredi. ProtoZe je tento segment aktivni a volny ¢as travi ven-

ku, komunikacni strategie se zamé&fi i na venkovni formu reklamy.

6.3 Cile a nastroje komunikacni strategie

Komunikacni strategie kosmetického ma definované cile pomoci metody
SMART. Je tedy zasadni, aby cile byly specifické, méfitelné, akceptovatelné, re-
alné a Casové ohranicené. Mezi hlavni cile kosmetického salonu bude zvyseni
poctu zakaznikd ke kterému mdize pomoct i vytvorfeni webovych strdnek a
profild na sociadlnich sitich, které salon doposud nemé a venkovni reklama.
Druhym cilem bude udrzeni stavajicich zdkaznik(, udrzovani kontaktu se za-
kazniky bude zajisténo prostfednictvim také formou internetové komunikace
napfiklad na socialnich siti. Poslednim cilem bude pribyvajici pocet sledujicich
na socialnich sitich.
A) Zvyseni poc¢tu zdkaznikl
Cilem komunikaéni strategie bude zvysSeni poctu zdkaznik( predevsim
z definovaného segmentu ale také zvySeni povédomi o kosmetickém
salonu jako takovém napfi¢ vSemi segmenty. Aby se tento cil naplnil,
tak pocet zdkaznikd se do 6 mésicd zvysio 15 %.

B) UdrZeni stavajicich zdkaznikU
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Druhy cil se zaméruje na stalé zakazniky, ktefi do salonu dochazi. Cilem
je mit aby do konce roku 2021 si salon alespon 95 % nynéjsich zdkazni-
k{.

C) Zvysovani sledujicich na socialnich siti
Posledni cil je zaméfen na pocet sledujicich vysilany obsah salonu na socialni

sité. Cilem salonu je, aby se kazdy meésic po dobu 6 mésicl po sobé pocet sle-
dujicich zvysil o 50 sledujicich s kazdym mésicem. To znamena, pokud by se
plan komunikacni strategie zrealizoval a spustil v mésici zafri, tak v bfeznu roku
2021 bude mit 300 sledujicich. Pro salon to znamenda kazdy meésic vénovat

velkou pozornost vytvareni obsahu na socidlnich sitich.
Volba médii komunikacni strategie

Volba médii, tedy prostfedky jakymi bude kosmeticky salon komunikovat jsou
navrzeny dle dotaznikového Setfeni, analyzy soucasného stavu, prani majitel-
ky a také na zakladé vlastnich zkuSenosti. Postupné vybranych ndstroji dojde

ke spInéni vySe jmenovanych cili kosmetického salonu.

Jednim z navrhovanych médii je venkovni reklama, kterd se v soucasné chvili
opomijena ze strany salonu. V ramci vysledk({ dotaznikového Setfeni, které je
kompletni v pfiloze 1, vySlo najevo, Ze je vhodné posilit reklamu a to zejména
venkovni. JelikoZz se salon nachazi v malém mésté a jednd se o malou firmu
hlasova ani televizni reklama v tomto pfipadé nema smysl, uz jenom kvdali vy-
nalozenym prostfedkdm, jaky si tento typ reklama zada. Je vhodné se zamérit
na venkovni reklamu, protoZe ta dle dotaznikového Setfeni vysla jako tfeti nej-
vice postrddany typ a to konktrétné 17 % respondentl. Prvni mista obsadili
webové stranky a socialni sité. Skvélym feSenim pro zvySeni povédomi je vyu-
Ziti strategickych kfiZovatek vedouci pravé do mésta Stfibra. Letaky budou
umistény i do méstské knihovny ve Stfibfe a do matefskych Skol, kterd navsté-
vuji maminky s détmi. Kromé letak( budou umistény vyznamnych kfizovat-
kdch (cestdch vedouci do salonu) smérové informadni ukazatele (Frontlit —
PVC banner), které pomohou salon |épe najit pfedevéim novym zakaznikdm.
Vramci tisténé reklamy bude pravidelné umistované reklama v méstském
zpravodaji, bude se jednat o vizitku, kde najdou ¢tenari kontakt na kosmeticky
salon a vycet zakladnich sluzeb.
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Ovsem nejnutnéjsi pro salon je zavedeni online komunikace, z celkovych re-
spondentl potvrdilo presné 43 %, ze salon nevlastni webové stranky a dalsich
25 %, Ze salon neni vidét ani na socialnich sitich. Kord v dnesni dobé je velice
Spatna pozice provozovat sluzby a nebyt vidét na socialnich sitich a internetu

obecné.

Prvnim krokem navrhu v ramci online komunikace bude vytvofeni webovych
strdnek pro kosmeticky salon. Je dUlezité, aby ve vyhleddavaci byly zobrazeny
pokud uzivatelé zadaji hesla jako jsou napfiklad kosmetika Stfbro, kosmetické
osetfeni plzensky kraj, kosmetické oSetfeni MAY KAY, prodej kosmetiky MARY
KAY a dalsi. Webové stranky mé mély zahrnovat zakladni Udaje o salonu, tudiz
kontakt se se mohou objednat a také adresu salonu. V dalsi sekci je vhodné
rozepsat kompletni sluzby, jejich délku trvani a cenik. Ddlezitym faktorem je
zminit pouzivanou kosmetiku a v kratkosti ji poutavé predstavit. Nemély by
chybét ani poutavé recenze od zakaznic, které salon pravidelné navstévuji.
Pfedstavena by méla byt i majitelka salonu, to webovym strankam pfida na
autenticité a stranky nebudou vnimany anonymné. Nedilnou soucasti bude
online objednavaci formular, pfes ktery se zdkaznici budou moci pfihlasovat

bez toho aniz by museli vzit do ruky telefon.

Druhym krokem navrhu v online komunikace jsou socialni sité. Hlavnim Ukolen
je vytvoreni stranky na socialni siti Facebook a firemni profil na Instragramu.
Webové stranky budou slouzit pro poskytnuti primarnich informaci o salonu,
které by navstévnik mél védét pred prvni navstévou, tedy pro rozhodnuti se
potenciondlnich zdkaznikl se do salonu objednat. Socidlni sité slouzi bud
k utvrzeni novych zdkaznik( opravdu pfijit, nebo pro udrzovani komunikace se
stavajicimi zakazniky. Na téchto sitich kromé zakladnich informaci o salonu
budou sdilené fotky se salonu, tipy v péci o plet, také budou detailnéji pred-
stavovany kosmetické produkty které jsou salonu pouzivany a prodavany. Vy-
hodou socidlné sité Facebook, kterou vyuzivd 37 % respondentd je moznost
ohodnoceni sluzby a napsani recenze, coz salonu vyznamné pomUzZe. Pres
obé platformy se mohou zakaznici objednavat. Dalsi vyhodou je to, Ze pokud

bude mit potencionalni zdkaznik v pratelich nékoho, kdo pfida oznaceni To se
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mi libi, nebo zac¢ne sledovat instagramovy profil, socidlni sité ho ihned vyzvou
aby danou stranku ¢i profil navstivil na zakladé spole¢ného pratelstvi ¢i sledo-

vanosti.

Podpora prodeje je v soucasné dobé realizovana poukdzkou k prvnimu oset-
feni na poradenstvi v péci o plet, na které zdkaznik mdze pfijit sém nebo
s doprovodem. Bylo by doporucené, aby salon rozsifil podporu prodeje. Rozsi-
fenim se zabyva tfeti ¢ast ndavrhu komunikacni strategie. Vérnostni karticka
salonu bude fungovat tak, Ze zakaznici budou sbirat razitka za kazdé oSetfeni
a po desatém bude poskytnuta sleva 20% na jedenacté osetfeni. Dalsi formou
podpory prodeje mdzou budou mensi darky prfidané k ndkupu kosmetiky, na-
pfiklad propiska, balzdm na rty i rténka stejné znacky. Dalsi novinkou budou
soutéze na socialnich sitich vzdy o produkt znac¢ky MARY KAY vyhlasované
kazdy mésic. Nejen, Ze se tim zvedne aktivita na socidlnich sitich (kterou uvidi
i pratele zGc¢astnénych), ale zakaznici, ktefi vyhraji si budou moct produkty vy-
zkouSet a mUze je presvédcit ke koupi produktu, o kterym dfive nepremysleli

predevsim napfiklad kvili jeho cené.

V navrhu komunikacnich strategie jsou predstaveny pouze ty nastroje, které
mohou podniku pomoci s pfedstavenymi cili. Ostatni nastroje, které jiz dobfe

funguji, nebo nejsou potfeba, nebyly vtomto ndvrhu zohlednény.

6.4 Kreativné-navrhova cast strategie

Nasledujici navrhy se zabyvaji kreativnim ztvarnénim socialnich siti, webovych
stanek a tisténych tiskovin, které budou na zakladé navrhnuté strategie reali-
zovany. Vyhodou Instragramu je moznost sdilet aktualni fotografie a okamziky
z kosmetického salonu, také slouzi pro vyhlasovani soutézZi, které povedou
k podpore prodeje. Instagram bude vhodné misto pro ty zakazniky, ktefi salon
uz néjakou tu dobu navstévuji a nepotfebuji se dozvédét zasadni informace
(telefonni  ¢&islo, adresa atd.). Instagramovy feed bude udrzovan

v minimalistickém cistém vzhledu s jemnymi barvami. Sledujici tam najdou
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vylet sluzeb vcetné cen a informace o volnych terminech, na které se budou

moci ihned pfihlasit.
Instagram N VYe oO@

Kosmeticky salon  versvitoroni O

YOUR SKIN IS 00% Prispévky (102) Sleduijici (366) Sleduji (363)
OF YOUR SELFIE.

Krasa pro muze a Zeny

“ R =
:= =
2) a5 &
Volné . Cenik
terminy Stuby
PRISPEVKY GTV ULOZENO OZNACEN

t € € €€ € € € «

Obrazek 17: Névrh - socidlni sit instagram; Zdroj: vliastni zpracovani
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Socialni sit Facebook je naopak vhodna i pro novacky, je zde hodné podstat-
nych informaci a odkaz na webové stranky. Aby se udrzela kontinuita sdéleni,
je vhodné sdilet véci z Instagramu i na Facebook. Na Facebooku lze najit pres-
nou adresu, telefonni ¢islo, email, webové stranky a odkaz na Instagram. Hlav-
ni vyhodou, Ze uzZivatelé mohou salonu pfidavat hodnoceni jak slovni tak ve
formé hvézdicek, kdy 5 hvézdicek znadi nejlepsSi hodnotu. Tato hodnoceni
mohou salonu velmi pomoci, pokud nékdo bude hledat novy salon a uvidi
dobré hodnoceni je velice pravdépodobné, Zze bude alespon o navstévé pre-
myslet &i se skutecné objednd. Na Facebooku je také vidét i oteviraci doba sa-
lonu, kterd je vzdy aktualni. Stejné jako pfes Instagram tak i pfes Facebook

mohou zdkaznici komunikovat se salonem pomoci zprav.

0 Q Hledejte na Facebooku ﬁ @ @ @
K icky sal
wensse  hosmeticky salon
@kosmetickysalon- Vefejné sluzby @ Poslat zpravu
Hlavni stranka Hodnoceni Videa Fotky Dalsi v 1 Tohle se mi libi Q
Informace Zobrazit vie . Vytvofit pFispévek

- &4 Fotka/video o 0znéamit polohu : Oznadit pratele

° = - ot __ Kosmeticky salon
s 15. 247 2020 v 19:30 - @

Sledujte nas nové i na instagramu! @kosmetickysalon

#kosmetickysalon
o Kosmeticky salon - krasa pro muZe a Zeny!

Objednévky mozné na tel.: 333 555 675, Facebooku,
Instagramu nebo na nasem webu!

ils 474 lidem 4 z vasich patel se to lib
20D

2 484 people follow this

@ http://www. cz/

@ Poslat zpravu

=4 info@ cz

(] Ted je zavieno
9:00 az 17:00 ~

Il Verejné sluzby

Obrazek 18:Navrh - socidlni sit Facebook; Zdroj: vlastni zpracovani
Nejpostradanéjsi formou komunikace dle dotaznikového sSetfeni byly webové
stranky salonu. V dnesni dobé je trend mit stranky co nejvice prfehledné a vy-
stizné. Proto jsou navrZzeny v minimalistickém jemném vzhledu. Na Uvodni

strance je logo kosmetického salonu a dale jeho stru¢ny Uvodni text.
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Uvodni text:

,Salon v zépadnich Cechach ve Stfibfe vznikl s Idskou a maximalnim odhodl&-
nim vytvofit prijemné misto s dobrou energii pro Vasi krasu a odpocinek, kde
se budete citit bajecné... Mame velkou radost, kdyZ pfijdete vyzkouset nase

sluzby, ale jesté vétsi, kdyZz se radi vracite.”

Dale jsou dvé rychla tlacitka, pfes ktera se zdkaznici dostanou na seznam slu-
Zzeb s cenik a druhym se dostanou na registracni online formular, kde se mo-
hou online objednat. Druha cast webu se zabyva informacnimi Udaji jako je

adresa, oteviraci doba a telefonni ¢islo.

KOSMETICKY SALON

-~ . -5

/ ; Krasa pro muze a
1 “ zeny
salon v zapadnich Cechach ve

stribfe vznikl » liskou a maximalnim
odhodlanim vytvorit prijemné misto »

dobrou energii pro Vasi krisu a
odpoéinek, kde we budete citit bajeéné...

Mame velkou radost, kdyz prijdete

vyzkouset naske sluzby, ale jeaté vétii,
Kkdyz se radi vracite.

————
& o=
=
-

"_li!‘\ '..‘I
,\-\l | ! L B T Y Kde nas najdete?
‘: l v en m CICH
v . 2 I ' Kosmeticky salon
IR I\ ARY KAY v,& v &
v v ' Pu~\c:m-.m:oo
i’w‘ vl 0 e
v v v
v v V" v v '

LR o =

Obrazek 19: Navrh - webové stranky; Zdroj: viastni zpracovani
JelikoZ si v navrhované strategii vyslouZila své misto i tiskova reklama, je zde
uveden navrh na malé tiskoviny — letaky, které budou k vidéni ve mésté Stfib-
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fe. Tento ndvrh je mozny s pomoci grafika a profesiondlnich program0 upgra-
dovat i na velkoploSnou reklamu s vysokym rozliSenim. Tiskovy letdk prenasi
ddlezité informace, tudiz ndzev a adresu salonu. Déle obsahuje telefonni &islo,

ucet na Isntagramu a Facebooku.

KOSMETICKY SALON

Rrdsa pro mide aZeny. ..

LIPOVUA 37
STRIBRD = 339999675

@kosmetickysalon '
Kosmeticky salon §

Obrazek 20: Navrh - tiskova reklama,; Zdroj: vlastni zpracovani

Tento kreativni nadvrh bude predloZen a prodiskutovan s majitelkou salonu.
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6.5 Rozpocet, méreni vykonnosti a plan komuni-

kacni strategie

Rozpoclet komunikacni strategie je znazornén vtabulce 9, byl vyhotoven
s ohledem na cile, které byly uréeny. Rozpocet byl majitelkou stanoven 50 000
K&. Celkova cena rozpoctu je 49 000 K¢. Materidly pro tisténou formu reklamy
¢ini 6 tisic z celkového rozpoctu a jejich cena byla odvozena na zakladé pred-
bézné poptavky mistniho grafika a tiskarny. Instagram a Facebook jsou proza-
tim nulové polozky, jelikoz je majitelka bude spravovat sama a v dohledné
dobé se nebude vyuzivat reklama ani na jedna ze socialnich sitich. Zasadni
poloZkou jsou webové stranky, které jsou velkou ¢asti ze stanoveného rozpoc-
tu. Na zakladé poptanych cen byla odhadnuta trochu vétsi ¢astka, kterd pokry-
je fotografa jehoz fotografie budou pouzity na webové stranky, dale grafika a
programatora, ti se postaraji o funkénost a design stranek a v neposledni do-
bé bude z ¢astky zaplacena doména na jeden rok. Vradmci podpory prodeje
bude majitelka vénovat produkty, kde se jedna o pfibliZnou ¢astku 8 000 K¢& za
rok, je pocitdno se soutézemi, které budou realizovany kazdy mésic a prdmeér-

na cena vyrobku, ktery bude moznost vyhrat bude 600 K¢.
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Tabulka 12: Rozpocet

Reklama (venkovni) 6 000 K& 6x pevny Front lit (PVC banner} 2x2 m
25x letak velikosti AL
Online komunikace:
Webové strinky Fotograf
35 000 K& Grafik+ programator
Doména
Instagram oKe Redeno v rémci pracovni ndplné majitelky
Facebook 0 KE Redeno v rémci pracovni ndplné majitelky
Podpora prodeje Realizace soutéii (vwhry), reklamni pfedméty jako
8000 K&
darky
CELKEM 49 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zacatek komunikacni strategie bude zacinat v mésici zafi, kdy se zada tiskova

reklama grafikovi a tiskarné a také se vtento mésic zada tvorba webovych

stranek. Spusténi webovych stranek bude trvat pfesné rok, jelikoZz na tak

dlouhou dobu bude zakoupena doména, kterd se naddle mize prodlouzit.

Stejné tak je natasovana i komunikace na socialnich sitich, ktera se po daném

roce zhodnoti, ale bude pokracovat dale. Kompletni zhodnoceni komunikacni

Y4

strategie probéhne pfesné za rok od jejiho zacatku tj., zari 2021. Grafické zob-

razeni pomoci Ganttova diagramu celého roku je v obrazku ¢. 16.

Tabulka 13: Casovy harmonogram - Gantt(v diagram

2020 zaFi

2020 Fijen

Cinnost

datum
zahajeni
Einnosti

datum
ukongeni
Einnosti

1.tyden [2. tyden |3. tyden

1. |Zadani tiskovin grafikovi

01.09.20

4. tyden

5. tyden

1. tyden

2.tyden [3.tyden

2021 zaFi

2020 listopad -
2020 prosinec

2021 leden -
2021 srpen

4. tyden |5. tyden 1.tyden |2.tyden

3. tyden [4. tyden

5. tyden

Zadani tvorby webovych
2. [strének

01.09.20

Vytvofeni Gétu na
3, |instargramu

01.09.20

Vytvofeni skupiny na
4, |Facebooku

01.09.20

01.09.20

Distibuce tiskovych materidli
5, [ve mésté

15.09.20

25.09.20

6. |Spuiténi webovych stranek

16.09.20

16.09.21

Zahajeni komunikace na
7. |socidlnich sitich

02.09.20

16.09.21

8. |PrvnivyhldSend soutéz

01.10.20

15.10.20

Zhodnoceni komunikaéni
9. [strategie

27.09.20

30.09.20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se ty¢e méreni vykonnosti bude mozZné az po roce na ktery je komunikacni

strategie nastavena, tedy az v zafi 2021. Po roce je optimalni pro pozorovani

zmeén a vysledk(, které komunikacni strategie kosmetického salonu pfinese.
A) Zvyseni poctu zdkaznikd

Tento cil bude vyhodnocen pfimo majitelkou dle objedndvek v salonu, jelikoz
kazdy zakaznik ma vyhotovenou svoji kartu, bude se jednat o fyzické zhodno-
ceni. Pfesné za rok bude zaslan vsem zakaznik@m nové dotaznikového Setrenfi
na zakladé kterého se primarné zjisti kdy v jaké dobé do salonu zavitali popr-
vé a jak se o salonu dozvédeéli. Tyto vystupy se dale srovnaji s dotaznikovym

setfenim provedeném v roce 2020.
B) UdrZeni stavajicich zdkaznikU

Stejné tak jako se bude hodnotit rlst novych zdkazniku, dle fyzickych zdkaz-
nickych karet, tak bude probihat pocitani stdvajicich zdkaznikd, tedy téch kteri

s v

meéli svoji sloZzku jesté pred zarim 2020. Zhodnoceni bude probihat v zafi 2021.
C) Zvysovani sledujicich na socialnich siti

Sledujici na socialnich sitich budou pravidelné kontrolovany a zaznamenava-
ny kazdy meésic, plati vSak ze kazdy mésic by socidlni sité méli mit prirlstek o
50 sledujicich tj. za Sest mésicld 300 a na konci ro¢niho obdobi tedy 600 sledu-

jicich.
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ZAVER

V dnesni rychlé dobé s velkym narlstem konkurence témér v kazdém odvétvi
je na samotném podniku aby investoval svdj ¢as a Usili do komunikacnich ak-
tivit. Marketing je skvéld véc, kterd mize podniku pomoci se svymi cili, ale mu-
si byt provddéna spravné. Pokud tomu tak neni, mizZe i v mnoha pfipadech
uskodit. Mnoho lidi je ¢asové vytizenych a diky tomu vyhledava sluzby, kde se
0 néj postaraji profesionalové v oboru. Jelikoz Casové vytizenych lidi stale pfi-
byva, poc¢et podnikl jde v pfimé imé&re. Casovy faktor nemusi byt ale hlavnim
hracem v ddvodu proc lidi navstévuji sluzby v oblasti sluzeb. Je dllezité mys-
let na to, Ze kazdy Clovék ma jiné potreby ale i jiné kritéria podle kterych dané

sluzby mize hodnotit.

Tato prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro vybrany kosmeticky
salon. Cilem prace byla analyza soucasného stavu komunikacnich aktivit da-
ného salonu a nasledné navrh komunikacni strategie, kterd byla postavena tak
aby odpovidala pfedem stanovenym cildm salonu. Diplomova prace byla roz-
délena do dvou casti, obsahuje tedy ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Obé
¢asti byly rozdéleny do tematickych kapitol a ¢ast teoretickd obsahuje tfi kapi-

toly a Cast prakticka je sloZzena ze &tyf kapitol.

V teoretické &asti je vymezena marketingovad komunikace, dale je prfedstaven
marketingovy a komunika&ni mix v neposledni fadé nechybi ani cile, kterych
lze komunikaci dosahnout. Dale jsou v prvni ¢asti popisovany sluzby jako ta-
kové. Jejich vlastnosti, déleni a také rozdéleni mezi zakladnim ¢i perifernim
produktem jsou casti druhé kapitoly. Posledni Usek teoretické Casti se zameé-
fuje uz na komunikacni strategie, zohledfuje naleZitosti jaké by komunikacni

strategie méla mit ale také postup jaky by strategie méla mit.

Teoretickd ¢ast diplomové prace byla zpracovdna z poznatkd ceské i zahra-

ni¢ni literatury a materiald.
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Ctvrtou kapitolou zacind praktickd ¢&st diplomové préce, tato kapitola pred-
stavuje vybrany kosmeticky salon. Tento Uvod nasleduje analyza soucasného
stavu v ramci komunikacnich aktivit salonu. Byl tedy analyzovan komunikacni
a marketingovy mix salonu. Dale byla provedena marketingova sonda na za-
kladé dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru s majitelkou vybra-
ného salonu. Na zakladé vysledk{ vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni a ana-
lyzy soucasného stavu byl vytvofen navrh na komunikacni strategii. Tato stra-
tegie ma jasné definované tfi cile. Hlavnimi cili komunika&ni strategie je zvy-
Seni poctu novych zdkaznik(, udrzen stavajicich zdkaznikl a ddle navysujici se
pocet sledujicich na socialnich sitich, které se vramci strategie budou nové
zakladdat. Z analyzy soucasného stavu vyplynulo, Ze salon od svého otevreni,
které bylo pfiblizné pfed rokem se aktivhé komunikaci s okolim nevénoval a
tudiz se zakaznici nemaji jak dozvédét o jeho existenci nebo nabizenych sluz-
bach. Velikou vyhodou je, Ze si zakaznici pfedavaji doporuceni a to je
vmomentdlni dobé nejucinnéjsi forma komunikace, kterou salon ma.
Z dotaznikového Setreni, kterého se Ucastnilo 65 respondent( vyplynulo, Zze 77
% (50) respondentl souhlasi s tim, Ze salon neni dostate¢né propagovan. Vy-
Slo najevo, ze jako dUlezité média povazuji respondenti webové stranky, ak-
tivni komunikaci na socialnich sitich ale i offline reklamu napfiklad v tisku ci
formou letdkl ve mésté. Po zhodnoceni soucasného stavu nasleduje samotny
navrh komunikacni strategie. Navrh se sklada ze situacni analyzy, vymezeni
cilové skupiny a stanoveni cill strategie a také néstrojd jakymi se cild bude
dosahovat. Soucasti ndvrhu strategie je i kreativné-navrhova cast, kterd navr-
Zzené komunikacni formy graficky ztvarnuje. Mezi posledni kroky v navrhu ko-
munikacni strategie patfi rozpocet na celou strategii, Casovy harmonogram
vyjadfeny pomoci Ganttova diagramu a také postup v méfeni vykonosti navr-
zené strategie. Realizace komunikacni strategie bude probihat od zari 2020 a
vyhodnoceni probéhne presné za rok. Lze tedy povaZovat za splnéni cile této

diplomové prace.

Hlavnim pfinosem je navrzeni komunikacni strategie pro vybrany kosmeticky
salon jehoz slabymi strankami jsou pravé komunikacni aktivity. Pfinosem je

ovSem i zhodnoceni komunikacnich aktivit salonu, které probihaji v souc¢asné
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dobé. Mezi dalsi velice vyznamny pfinos Ize povaZovat vysledky
z dotaznikového Setfeni, které hodné vypovida o struktufe zadkaznikd a Ize tyto

informace vyuzit pro marketingové Ucely do budoucna.
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PRILOHA 1

V pfiloze 1 jsou podrobné rozpracované vsechny odpovédi z dotaznikového
Setfeni. Dotaznik vyplnilo celkem 65 respondentd. Nutno podotknout, Ze salon
mam v soucasné dobé kolem stovky zdkaznic ztoho 40 dochazi pravidelné.

Dotaznik obsahoval 10 otazek.

1) Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi respondentt

11%

Zena

muz

89%

Graf 4: Pohlavi respondentd; Zdroj: viastni prizkum
Na grafu ¢. 1 je zobrazeno, ze z celkového pocltu dotazovanych tedy 65 vyplni-
lo dotaznik 89 % (58) zen a 11 % (7) muzd. Toto odpovida zdkaznickému seg-

mentu kosmetického salonu.
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2) Jaky je Vas veék?

Vék respondentl
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Graf 5: Vék respondentd; Zdroj: viastni prizkum

Dotaznikového Setfeni se zUcastnili zakaznici a zdkaznice v rlznych vékovych
skupindch. Odpovidalo deset respondentd ve vékovém rozmezi 15 az 25 let,
dvacet dva respondentd ve rozmezi 25 — 35 let. Nejvice respondentd, tedy
dvacet tfi bylo v rozmezi mezi 35 — 45 lety. Dale v mensich skupindch odpovi-
dali vékové starsi respondenti, Sest respondentl odpovédélo vrozmezi 45 —
55 let, tfi respondenti z vékové skupiny 55 — 65 a 1 respondent byl starsi nez

65 let.
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3) Jaky je Vas profesni stav?

Profesni stav respondentu

25%

54%

= student
B pracujici - pevna pracovni doba
pracujici - pracovni pracovni doba na smény

v dichodu

Graf 6: Profesni stav respondentl; Zdroj: viastni prizkum
Poclet studentd, ktefi se zGc¢astnilo dotaznikové Setreni bylo presné 17 % (11).
Pracujici spevnou pracovni dobou se zuclastnilo 54 % (35) naopak
s pohyblivou pracovni dobou 25 % (16) a dotaznik vyplInili 4 % (3) responden-

t0, ktefi jsou v dichodu. Toto je dllezitd informace pro otviraci dobu salonu.
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4) Jak ¢asto navstévujete salon?

Pravidelnost navstév

3%
14% -‘

“Q‘

’f///
W/j 58%

25% ° :
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7 S,
2 ////
& chodim kazdy mésic @ chodim jednou za dva mésice
= nechodim pravidélné chodim vice nez jednou za mésic

Graf 7: Pravidelnost ndvstév; Zdroj: viastni prizkum

Ctvrtd otdzka uZ byla zamé&fena na pravidelnost navétév zakaznic. Vyplynulo,
Ze 58 % (38) respondentl navstévuje salon pravidelné kazdy mésic, 25 % (16)
respondentd navsétévuji salon jednou za dva mésice a 14 % (9) dotadzanych
nechodi pravidelné. Naopak z odpovédi bylo zfejmé, Zze 3 % (2) respondenti

dochazi ¢astéji nez jednou za meésic.
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5) Jak jste se pdvodné dozvédéli o kosmetickém salonu?

Pavod povédomi o

salonu
49%
@ upoutala mé svételnd cedule = pres doporuéeni od kamaradky
od majitelky

Graf 8: PGvod vzniku povédomi o salonu; Zdroj: vlastni zpracovani

Pfesné 26 % (17) respondentl si v§imlo svételné cedule, kterd je umisténa
nad salonem. Témé&r poloving, tedy 49 % (32) byl salon doporuc¢en zndmymi a
25 % (16) dotdzanych navstivili salon po doporuceni samotné majitelky. Tento

vysledek koliduje s tim, Ze nejvice zakaznic do salonu chodi pravé pfes dopo-

ruceni.
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6) Myslite si Zze je salon dostate¢né propagovan?

Dostatecnd propagace

23%

e

ne ®ano

Graf 9: Dostatecna propagace; Zdroj: viastni prizkum
Sestd otadzka v poradi navézala na propagaci salonu, protoze z predchozi
otadzky bylo zfejmé, ze nejlépe funguje doporuceni. Pfesné 23 % (15) dotéza-
nych si mysli, Ze salon propagovan dostate¢né je, zatimco 77 % (50) si mysli

opak.
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7) Jaky typ komunikace dle Vas chybi?

Chybéjici typ

komunikace
12%
3%
, , o4 L, o un
webové strank 258socialni sité ustni Sifeni
%
poutace v tisku m tiskova reklama

N T2

Graf 10: Chybéjici forma komunikace; Zdroj: viastni prazkum
Odpoveédi na sedmou otazku v porfadi ukdzaly jaké typy propagace salonu dle
respondentld chybi. Nejméné potfebnou formou je Gstni Sifeni, na jeji absenci
se shodly presné 3 % (2) dotdzanych. Poutace v tisku by uvitalo pfesné 12 %
(8) a reklamni cedule ve vésté dalsich 17 % (11) respondentd. Silné zastoupeni
méla online propagace a presné 43 % (28) by uvitalo webové stranky a 25 %

(16) komunikac¢ni kandl na socidlnich sitich.
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8) Vlastni ic¢et na né&jaké socidlni siti?

Vyuzivané socialni sité

23%
20%
@ nemam zadnou socidlni sit = pouze Facebook
pouze Instagram Facebook + Instagram

®m TIK TOK
Graf 11: VyuZivané socialni sité; Zdroj: viastni prizkum
Mezi respondenty je nejcastéji vyuzivana socialni sit Facebook, vyuziva ji 37 %
(24) dotédzanych, druhou nej¢astéjsi odpoveédi byla kombinace Instragramu a
Facebooku zastoupena 23 % (15). Cist& jen Instagram vyuziva 20 % (13) a nové
vzniklou sit TIK TOK pouze 6 % (4). Mezi respondenty bylo celkem 14 % (9) lidi,

kteri na socidlni sité nechodi.
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9) Jak ¢asto navstévujete socidlni sité?

Aktivita na socialnich 11%
sitich

9%

48%

o

32%

@ nékolikrat denné = nékolikrat za tyden

m nékolikrat za mésic velmi zfidka, nejsem aktivni

Graf 12: Aktivita na socialnich sitich; Zdroj: viastni prGzkum

Aktivita na socialnich sitich je ve 48 % (27) na denni béazi, ve 38 % (18) pfipa-

dech je to na tydenni bazi. Pouze nékolikrat za mésic navstévuje socialni sité

presné 9 % (5) a zbylych 11 % (6) neni aktivni vibec.
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10)Jaké informace byste na socidlnich sitich radi vidéli?

Zadany obsah na socialnich sitich

m informace a fotografie z 26%
prostfedi salonu

® informace o
nastavajicich akcich na
kosmetiku a vyhodné
balicky
informace o volnych

terminech
25%

Graf 13: Z&ddany obsah na socidlnich sitich; Zdroj: viastni prizkum
Posledni otdazka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na obsah jaky by mél
byt publikovdn na socidlnich sitich. Vétsina respondentd 31 % (20) by uvitala
fotografie a informace ze salonu, 26 % (17) dotadzanych by uvitali tipy a rady
v oblasti péci o plet. Ohledné dostupnosti a volnych terminu by chtélo byt in-
formovano 25 % (16) a zbyvajicich 18 % (12) respondentd by chtélo byt pro-
stfednictvim socialnich sitich informovano o nastavajicich akcich na kosme-

tické produkty ¢i samotna oSetfeni nebo o soutézich.
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