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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bude zdokonaleni komunikac¢niho planu pro Zivnostenskou
¢innost v oblasti kosmetickych sluzeb, sestaveni jednotlivych doporuceni, pro zefektivnéni

daného podnikani. Prace bude rozdélena do dvou ¢ésti, na teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast se bude =zabyvat vysvétlenim dulezitych pojmt tykajicich se
komunika¢niho planu a bude pojednavat o jeho jednotlivych koncepcich. Prakticka cast
bude aplikovat teoretické poznatky do praxe. Bude tvofena popisem dosavadni situace
zivnostnika a nasledné bude zpracovan novy navrh komunikacnich aktivit pro rok 2015.

Pro snazsi pochopeni bude zanalyzovana konkurence a zpracovana SWOT analyza.

V zavéru celé price budou navrzena jednotlivd doporuceni pro tvorbu nového

komunikac¢niho planu.

Kli¢ova slova: komunikaéni plan, komunika¢ni mix, kosmetické sluzby, public relations,

SWOT analyza, zivnost

ABSTRACT

Targets of this this will be the improvement of the communication plan of sole trader in
cosmetic services, setting of particular recommendations for bigger efficiency of this

business. Thesis will be divided into two parts — theoretical and practical.

The theoretical part will deal with description of the important terms related to the
communication plan and its particular conceptions. The practical part will apply the
theoretical findings into the practice. It will be made up of the description of current
situation of the sole trader and then the new draft of the communication activities for 2015.

For easier understanding will be analyzed and created the SWOT analysis.

At the end of the thesis will be suggested particular recommendations for creation of the

new communication plan.

Keywords: Communication Plan, Communication Mix, Cosmetic Services, Public

Relations, Trade
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UvVOD

Bakalatskd prace se zabyva ndvrhem nového komunikacniho planu pro poskytovani
kosmetickych sluzeb Zivnostnika Moniky Zizkové, kterd provozuje své femeslo ve studiu
Estetika. V praci je rozebirano i samotné studio, ve kterém zivnost provozuje.
V kosmetickém odvétvi se vyskytuje celd fada konkurentd, které jsou v praci podkladem k
prozkouméni dosavadni situace na trhu (prace se zaméfuje pouze na vybrané Studia
v centru Zlina). Vzhledem k faktu, kdy v ramci daného podnikani, nebyva kladen pfilis
velky diraz na marketingovou komunikaci. Hlavnim cilem je soustfedit pozornost zejména
na vybér nejvhodnéjsich sdélovacich prosttedkll pro kosmetickou ¢innost, s pfihlédnutim

na finan¢ni prostiedky, které ma Monika k dispozici.

Teoretickd Cast je zaméfena na marketingovou komunikaci sluzeb a jednotlivé pojmy,
které tematicky s pojmem souviseji. Zde je prace soustiedéna zejména na spravné
zpracovani komunika¢niho mixu, ktery je nasledné oporou pro zpracovani navrhu

komunika¢niho planu v praxi.

Prakticka cast nejprve popisuje zédkladni informace o zivnostnikovi. Vyznamnym milnikem
celého oddilu je rozliSeni dat tykajicich se samotné ¢innosti a udaji o studiu jako celku.
Nemén¢ dilezita kapitola je vénovana samotné situacni analyze zivnostnika, jehoz zaklad
slouzi ke zpracovani navrhu nového komunikacniho planu. Dalsi kapitola je vénovana
SWOT analyze, z ni plynou silné a slabé stranky, jenZ je zapotiebi co nejvice eliminovat,
hrozby a pftilezitosti, diky kterym se zivnostnikovi pfedestiou dalsi moznosti v ramci

samostatného podnikani.

Pied zapocetim navrhu na komunikacni plan bylo dulezité urcit cile, kterych je zapotiebi
v budoucnosti dosahnout. Dulezité bylo zvoleni spravné cilové skupiny, tak aby byly tyto
prostiedky efektivné rozpoloZeny po cely rok a vloZzeny do nejvhodnéjSich komunikaénich
siti.

V zavéru je provedena kalkulace jednotlivych komunikac¢nich néstrojl, rozvrzen Casovy
harmonogram, ktery zaznamenava jednotlivé rozvrzeni planovanych aktivit. Prace je
zavrSena nadvrhy na vhodné méteni efektivnosti komunikacnich prosttedkti a doporucenimi,

kterymi by se Zivnostnik mél fidit pro navySeni zisku pfi svém podnikani.



| TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI V OBLASTI POSKYTOVANI SLUZEB

1.1 Historicky vyvoj pohledu na sluzbu

Za zakladatele jsou vSeobecné pokladani fyziokraté (18. stoleti). Kdy wvedli spor
s ekonomem Adamem Smithem. Podle nich byla jedinou produktivni ¢innosti zemédélska
¢innost, Smith se jim tuhle skuteCnost vSak snazil vyvratit. Jeho teorie byla, ze vyroba
produkti je rovnocennd pii vytvareni zisku. RozliSoval praci do dvou skupin
na produktivni a neproduktivni, toto rozdéleni pouzival pozd¢ji i Karel Marx (20. stoleti).
Toto rozdéleni vedlo k podcenovani celého sektoru a k zaostdvani zapadni ekonomiky po

nekolik desetileti. (Vastikova, 2014, s. 15)

Smithovu teorii rozvedl dale na pocatku 20. stoleti Marshall, ktery tvrdil, ze lidé nemohou
vyrabét pouze materidlni véci. Podle n€j mohou v dusevnim a moralnim svété byt
produkovany i myslenky. Uvedl, Ze vSechny C¢innosti produkuji sluzby a jejim

poskytovanim uspokojuji potieby. (Vastikova, 2014, s. 15)

Bylo mnoho teoretickych poznatkii nez doslo k definovani pojmu ,sluzba“ tak, jak ji
vnimame v dnes$ni dobé. Dal§im spojnikem mezi zboZim a sluZbou je pfedstaveni nazoru,
ktery udava jediny rozdil mezi zboZzim a sluzbou. Podle néj sluzba nevede ke zméné formy
zbozi. Podle Rustona a Carsona (1985), rozdil mezi marketingovym zbozim a sluzbou
spocivd Vjeho vyrobni podstaté. ZboZzi je vyrabéno, pfi¢emZ sluzba je poskytovéna.

(Vastikova, 2014, s. 15-16)

1.2 Pojem sluzba

Lidé vyuzivaji sluzbu k uspokojovani potfeb a prani. Nezahrnuje hmotné statky, avSak
muze byt jimi doprovazena. Jsou to napiiklad sluzby bank, aerolinii, hotell, zpracovani

daflovych pfiznani ¢i opravarenské sluzby pro domacnost. (Kotler 2004, s. 382)

Pojem sluzba lze definovat z mnoha riiznych hledisek. Podle specifik vlastnosti jsou jasné
vymezeny. Nejprve ji lze definovat jako urcitou akci udélat néco pro nékoho nebo pro
néco. Druhym hlediskem pro vymezeni je podle jeho nehmotné povahy a skutecnosti,
ze nikdy nevede ke vzniku vlastnictvi ¢ehokoli. Dal$i pohled vysvétluje sluzbu, jako pfinos

klientim vyuzZzivajici ji pro prospéch ¢i uspokojeni. (Jakubikova, 2012, s. 70)

Bouckova (2003, s. 302) sluzbu definuje nasledovné: ,,sluzbou rozumime aktivitu, nebo

komplex aktivit, jejichz podstata je vice, ¢i méné¢ nehmotnd. Jeji poskytovani se
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uskuteciiuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem — sjeho zaméstnanci, stroji

vwr

vvvvv

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

1.3 Klasifikace sluzeb

Odvétvi sluzeb je pomérné rozsahlé a obsahuje velkou fadu ¢innosti. Lze ji roz¢lenit do
nékolika kategorii na zakladé jejich charakteristickych vlastnosti. V sektoru ptisobi nékolik
odlisnych typd organizaci. Radi se zde Zivnostnici, ktefi spadaji pod organizaci jako
jednotlivei, narodni firma, nirodni podnikové sité a fetézce ¢i mezinarodni organizace.

(Vastikova, 2008, s. 13)
Odvétvové tiidéni sluzeb
Zakladni klasifikaci sluzeb provedli a roz¢lenili do n¢kolika odvétvi Foot a Haat:

e Tercialni — fadime sluzby, jez byly dfive vykonavany v domécnostech. Patii zde

restaurace, hotely, kadefnické a kosmeticke sluzby, femesIné prace a dalsi sluzby.

e Kvartalni — charakterizujeme je jako sluzby pro zefektivnéni a zjednoduSeni
rozdéleni pfi praci. Radime zde dopravu, obchod, komunikaéni a finanéni sluzby

a spravu.

e Kuvintérni — 1ze je chapat, jako sluzby, které ur€itym zpisobem méni a zdokonaluji
jejich ptijemce. Do téhle kategorie se fadi zdravotnickd péce, vzdelavani

a rekreace. (Vastikova, 2014, s. 23)
DalSi rozdéleni sluzeb
Sluzby je mozno taky rozdélit na zaklade jejich charakteristického rozdéleni:
e odvétvoveé tiizeni sluzeb;
e trZni a netrzni sluZby;
e trzby pro spotiebitele a pro organizace;
e vyznam miry zhmotnéni sluzby;

e ¢lenéni podle prodejce;
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e tfizeni podle trhu kupujiciho;
e rozdéleni sluzeb podle charakteru a poskytnuti;

e Kklasifikace sluzeb pro potieby marketingu. (Vastikova, 2014, s. 23-24)
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2 MARKETING
Vymezeni zakladnich pojmii:

e Segmentace trhu — rozd¢€luje trh na jednotlivé skupiny kupujicich, kteti disponuji
odliSnymi potifebami a charakteristickym chovanim, které je vyzadovano odliSenim

produktu nebo marketingového mixu.

e Segment trhu — jedna se o skupinu spotiebiteld, ktefi reaguji na uréity soubor

marketingovych stimuli podobnym zptisobem.

e Targeting — jde o proces vyhodnocovani aktivit jednotlivych segmentl a vybér

jednoho, ¢i vice silovych skupin.

e Positioning — cilovi zakaznici vnimaji produkt na jasném, vyznamném a zadoucim
mist¢ ve srovnani s jejich konkurencnimi produkty. Ty se vymezuji vici

konkurenci a vytvaii podrobny marketingovy mix.

e Pozice produktu — zpusob, kterym se prezentuje zakaznikovy, na zakladé
dilezitych vlastnosti. (misto, které¢ produkt zaujima v mysli zdkaznika ve srovnéni

s konkurenénimi produkty). (Kotler a kol., 2007, s. 66-67)

Definic marketingu, se vyskytuje cela fada a stale se objevuji dalsi a dal$i. Existuji rizné
verze. Jedna z téch kratSich nam predstavuje marketing, jako: ,,zptsob fizeni hospodaiské
¢innosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zéklad€ znalosti vyvoje
potieb a pozadavkl trhu. Marketing ptisobi na trh v tom smyslu, aby se zboZi 1épe a trvale

prodavalo nejen v sou¢asnosti, ale i v budoucnosti.* (Zden€k Chmel, 1997, s. 6).

Podle Americké marketingové asociace se jevi nejvhodnéjsi definice. Podle
Dona E. Schultze (1995, s.29), podle n¢hoz je: ,,marketing proces planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za tcelem

vyvolani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci 1 organizaci®.

Avsak m¢ je nejblizsi definice, jenz vyplyva z knih podle Kotlera (2004, s. 43), ktera zni:
»marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich

méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*
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2.1 Povaha a charakteristické vlastnosti sluzeb

Zékladni definice sluzeb zdlraziiuje hlavni podstatu a to nehmotnost. Z marketingového
hlediska, pii rozliSovani zbozi a sluzeb rozd¢lili vice vlastnosti, toto roztiizeni popsal jak
Philip Kotler (2007, s. 710), tak i Miroslava Vastikova (2014, s. 16-20). Podle nich je

mozno sluzby rozdélit ze ¢tyt hledisek:
Nehmotna povaha

Jedna se o nejcharakteristictéjsi vlastnost. Sluzbu neni mozno pied jejim zakoupenim
prohlédnout a pouze v ojedinélych ptipadech ji 1ze vyzkousSet. Naptiklad lidé, kteti chtéji
vyuzit sluzeb kosmeticky na modelaz a barveni obo¢i, dopiedu nemohou nikdy védét, jak

jim tvar ¢i barva obo¢i sedne.

Neékdy se stava, ze se zdkaznik obava rizika, které se snazi eliminovat vétSinou diky
recenzim ziskanym od znamych ¢i ur€itych signalii (misto vykonu, ceny, vybaveni prostor,

komunikace personalu, atd.). (Miroslava Vastikova, 2014, s. 16-17)
Neoddélitelnost

Sluzba je vazana na poskytovatele, ten je neodmyslitelné se sluzbou spjat a nelze jej od
zakaznika odd¢lit. Klient vSak nemusi byt zpravidla pfitomen u poskytovani sluzby.
Naptiklad v restauraci, pokud si objedndme jidlo, nejsme u jeho pfipravy pfitomni.

(Miroslava Vastikova, 2014, s. 17-18)
Proménlivost

Kvalita jednotlivych sluzeb mize byt odliSna v zavislosti na rlznych faktorech
a poskytovatelich (kdo, kdy, kde a jakym zplGsobem). Existuje mnoho kosmetickych
salontl, jenz poskytuje stejné sluzby, avSak v kazdém jsou jini pracovnimi, jinak zrucni,
vySkoleni apod. tudiz se i kvalita poskytovanych sluzeb lisi. Dokonce i kvalita jednotlivych
zaméestnancll se muze v pribéhu let meénit, v zavislosti na nalad¢, zdravotnim stavu
a dalsich okolnostech. Kvalitu jednotlivych sluzeb lze jen s obtizi fidit. (Miroslava
Vastikova, 2014, s. 18-19)

Pomijivost

Pro sluzbu je charakteristické, Ze ji neni moZno skladovat, pro jeho nasledovny prodej ¢i

vyuziti. Naptiklad G¢tovani poplatku za zmeSkanou schlizku, protoze hodnota dané sluzby
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existovala pouze v jednom okamziku, po uplynuti daného casového useku zmizela.
(Kotler, 2007, s. 716-717)

Absence vlastnictvi

Vlastnictvi sluzeb prichazi az pti jeho ndkupu, kdy pravo vlastnictvi pfechdzi na zakaznika.
Ten si nekupuje sluzbu, kterou by mohl mit v drzeni, kupuje si pouze vykonanou sluzbu
¢i Cas. Ve vlastnictvi mé pouze pravo na poskytnuti dané sluzby. Pti koupi sluzby, je doba

jeho piistupu pouze omezena, proto sluzbu nemutze nikdo vlastnit. (Kotler, 2007, s. 717)

2.2 Vyznam marketingu v konkuren¢nim prostiedi

Hlavnim cilem kazdé organizace, prevazné z hlediska marketingu je vytvofit sluzbu
¢1 vyrobit produkt, tak aby byl co nejatraktivnéj$i pro co nejvétsi skupinu zakazniki. Jeho

ukolem je si zékazniky ziskat a udrzet.

Jednotlivych cili se snazi dosdahnout za pomoci atraktivity, jedineCnosti a spravné
distribuce. Zakaznik ma mnohdy moznost vybéru z mnoha organizaci, poskytujici stejnou
nebo podobnou ¢innost. Rozhodovani zdkaznikli byva mnohdy zavislé spiSe na cené, nez
na jeho samotné kvalité. Aby byla organizace vydéle¢nd, museji jeji vynosy piesahovat

naklady, jez byly do ¢innosti vloZeny. (Kotler, 2004, s. 427; Vastikova, 2014, s. 20-21)

Vnitini faktory, které ptsobi v organizaci, mohou tuhle aktivitu naruSovat. Uspokojovani
potieb je zapotiebi, aby byly efektivni, jak pro zakaznika, tak i pro poskytovatele. Pokud
urcita skupina lidi neni schopna naplnit ur¢enou ziskovost organizace, poté jejich potieby

zustanou nenaplnény. (Vastikova 2014, s. 21)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Samotna marketingovd komunikace byva vyuzivana pro komunikaci organizace se
zékazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli a s vefejnosti. Zabyva se otazkami,

jako jsou — co se ma komunikovat, jak ¢asto a komu. (Kotler, 2007, s. 541)

Pojem komunikace obsahuje $irSi pojeti, nez je propagace. Propagace je uvédoméla
¢innost, jejimz cilem je informovat, ovliviiovat a presvédCit zakaznika ke koupi. Pfi
marketingové komunikaci se jedna o uceleny proces obsahujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu vSech komunikaci, at’ uz u osobnich nebo u neosobnich, médii,
sdéleni nastroji podpory prodeje, zaméfujici se na danou cilovou skupinu zakazniku.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48 podle: Pickton, Broderick, 2005, s. 26)

V praxi n€kdy dochazi k omylu. Marketingovd komunikace ¢i propagace byva
reprezentovana jako reklama. AvSak reklama je pouze jednou casti, kterou zahrnuje
komunika¢ni mix, do kterého se dale tadi pfimy marketing, podpora prodeje, public

relations a osobni prode;j. (Svétlik, 2005, s. 176)

V posledni dobé& nastavd situace, kdy byva marketingovd komunikace spojovana
s integrovanou marketingovou komunikaci. Ta je definovana jako fizeni a kontrolovani
vSech druhti komunikace organizace smérem k trhu. V praxi to znamena, Ze postaveni
zna¢ky, produktu a komunika¢niho sdé€leni bylo naplanovdno a spojeno se vSemi
jednotlivymi nastroji komunikace. Jedna se vytvofeni soudrznosti komunikacni strategie.
Hlavnim nastrojem integrované komunikace je internet, jednd se o kreativni vyuziti
marketingové komunikace pro rozSifovani sdéleni, které mé4 za nasledek navySeni
ucinnosti této komunikace. Internet se pro nas zivot stava ,,marketingovou superdalnici,*

diky némuz se §i¥{ veskeré informace. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 52)
Hlavni cile marketingové komunikace:
e informovat klienty o jedinecnosti a v§ech vyhodach produktu ¢i sluzbg;
e vybudovat si dobrou povést u zékaznika;
e piesvedcit zakaznika ke koupi, k uzivani,
e prubézné¢ nabizené sluzby pifipominat;
e odlisit nabidku sluzeb od konkurencnich;

e aSifeni pozitivnich reference. (Vastikova, 2014, s. 128)
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3.1 Model komunikaéniho procesu

Jedna se o model hromadné komunikace. Je to tzv. proces pfi kterém jednotlivci sdileji
jednotlivy vyznam zprav. Nesmirné dilezitym krokem je, aby ucastnici komunikacni
udélosti byli schopni prevadét vyznamy, které jsou vlozeny do zprav a dokézaly na tyto
zpravy reagovat. Pozitivni jedndni zpravy je dilezitym zakoncenim komunikacniho
procesu. Tato komunikace je pouze jednosmérny proces, jenz je veden od odesilatele
K ptijemci, cely nastinény proces je tudiz neuplny. Ukon je mozno rozdélit do nékolika

fazi, jez maji rozdilné vlastnosti. (Baines, Fill a Page, c2013, s. 266-268)

3.1.1 Jednotlivé principy komunikace

Principy komunikace jsou podle Piikrylové (2010, s. 22-28) vyjadieny za pomoci

zakladniho modelu komunikaéniho procesu, ktery je sestaven z osmi prvki:
Subjekt, zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je iniciator (zpravidla organizace, osoba, skupina ve
spolupréci s agenturami), od néhoz je sdéleni smétovano k objektu. Pro spravnou tc¢innost
komunikace je zapotiebi, aby zdroj byl pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnost zdroje je
podlozena jeho objektivnosti, pravdivosti a odbornou zpusobilosti. Pfi vyuzivani
atraktivnich prvki je dulezité, aby mély nadvaznost na obsah zpravy. Atraktivitu je mozno
podpofit za pomoci znamych osobnosti, atraktivni Zeny, déti, zvifata, atd. U&innost sdéleni
je tim vyssi, ¢im blizsi je vztah mezi zdroje a piijemce. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
S. 22-23)

Sdéleni

Zahrnuje souhrn informaci, které se zdroj pokousi vyslat k pfijemci. Sdéleni mize byt
raciondlni, emocionalni ¢i mit mordlni obsah. Snazi se zaujmout jeho pozornost a pokud
mozno, vzbudit v ném potiebu, touhu ¢i ptani, které maji pfimét zakaznika k jeho

uspokojeni, diky koupi. (Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 23)
Zakodovani

Jedna se o proces, pfi némz jsou informace pievedeny ,.hravou formou‘ do atraktivngjsi
podoby, které bude pifijemce rozumét — slova, obrazky, animace, kresby, znaky, hudba,
diagramy, fotografie, apod. VSechny prostiedky jsou voleny co nejpeclivéji tak, aby byly

pro pfijemce co nejvice srozumitelné. Formy komunikace museji dodrzovat urCitou
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pravidelnost napf. televizni reklamni spoty, v tisku pak fotografie generalniho feditele,
snimky vyrobkd, vyrobniho zafizeni ¢i zaméstnanct, které jsou doplnény novinkami, které

ma firma v amyslu zavést. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Kodovani v podstaté obsahuje 3 zékladni funkce:

e Upoutat pozornost;

e vyvolat ¢i podpotit akci;

e vyjadrtit zdmér, nazor, existenci ¢i znamost.

Diky zakodovani se informace stava sice chytlavou a snadno zapamatovatelnou formou.

Avsak cCasto se stdva, Zze komunikace dostava podtext neseridznosti a nediveryhodnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)
Komunika¢ni kanaly, prostiedky, média

Ptenos je zprostiedkovavan prostfednictvim komunikaénich kandld. Jejich spravné vyuziti
je ucinna podpora sdéleni, kterd vede k efektivnimu zavéru. Nespravné sdéleni vSak
znamena jeho destrukci a firmy se jim proto snazi vyvarovat. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 24-25)
Prijemce, objekt, komunikace

Ptijemci jsou spottebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky, uzivatelé, zaméstnanci, akcionaii,
opinion leaders, média, skupina, poptipad¢ i Siroka vefejnost. Pro tispésnou komunikaci je
nutno ptijeti, kazdy subjekt musi brat na védomi, Ze bude vniman jako tviirce celého
sdéleni. Kazdy piijemce si mizZe sdéleni vyloZit riznymi zplisoby. VSechny tyto informace
jsou doloZeny diky vysledkiim, které byly zkoumany z mnohych Setfeni, zabyvajicimi se
chovanim zakaznikli ve vazb& na jejich medialni névyky. (Pfikrylovd a Jahodova,

2010, s. 25)
Dekoédovani a zpétna vazba

V nyné&jsi fazi se jednd o proces pochopeni a porozuméni zakodovaného sdéleni, které je
urceno pro piijemce. Zpétna vazba je ¢innost, jeZ piijemce vysild nazpét ke zdroji sdéleni.
Jedna se o urcitou formu reakce piijemce na poskytnuté informace. Pfi osobni komunikaci
Ize vycist reakci za pomoci verbalniho i neverbalniho projevu. U neosobni komunikace se
jedna o samotnou ¢innost piijemce (napf. o zakoupeni ¢i vyuziti nabizeni sluzby, G¢ast na

akci nebo zcela naopak o Uplnou ignoraci). Zpétna vazba nam poukazuje na uG¢innost
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komunika¢niho sd€leni a dava podmét pro nasledné vylepSeni ¢i zmény v budouci

komunikaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 27-28)
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4 ANALYZY

4.1 Situacni analyza

Hlavnim ukolem je podrobn¢ identifikovat organizaci. Ptiblizit jeji vlastnosti a sluzby, jez
nabizi. Rozebrat jeji dosavadni postaveni na trhu, rozebrat konkurenci, ktera ohrozuje jeji

¢innost. (Vastikova, 2014, s. 127)
Analyza je tvofena jednotlivymi body:
e charakteristika vlastni spole¢nosti;
e vyhodnoceni sluzby;
e hodnoceni spotiebitele;
¢ hodnoceni konkurence;
e externi faktory. (Vastikova, 2014, s. 127)

Samotna analyza zahrnuje rozboj aktualni marketingové situace a jednotlivych krok, které
organizace podstupuje pii svém fungovani. Obsahuje analyzy vnitiniho a vngjsiho okoli,
Vjejim ramci se vyhodnocuji faktory, ovliviiuji pozici firmy na trhu. Vystupem byva
SWOT analyza na jejichz zaklad¢ se provadi situacni analyzy. (Zamazalova, 2010,

5. 26-27)

4.2 Strategické analyzy

Zékladem pro spravné vyjadieni strategie podniku k dosazeni vyhody na konkurenénim
trhu je nachazeni souvislosti mezi organizaci a okolim podniku. Zasadnim tkolem je
ptipravit podnik na vS§emozné situace, které se mohou v budoucnosti naskytnout tak, aby
byl schopen téchto informaci vyuzit ve svij prospéch. Cilem je identifikovat, analyzovat
a zhodnotit vSechny vyznamné faktory, u kterych je moznost predpokladat, ze ovlivni

konecnou volbu cilil a strategie podniku. (Sedlackova, 2006, s. 8)
Zakladni faze strategické analyzy jsou:
e analyza okoli podniku;
e analyza vnitfnich zdroja a jednotlivych schopnosti. (Sedlackova, 2006, s. 10)

Strategické analyzy v sob¢é zahrnuji analyzu makrookoli, mikrookoli a interni analyzu

organizace. Pfi analyze makrookoli mizeme vyuzivat PEST analyzu, k analyze mikrookoli
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byva nejCastéji vyuzivan Porteriv model péti sil a k interni analyze silnych a slabych
stanek 1ze vyuzivat naptf. benchmarking. Metodou, jez v sobé zahrnuje jak interni, tak
externi analyzy se nazyva SWOT analyza. Pro ucely prace budou vyuzity pouze dvé z vyse
zminénych analyz a to PEST a SWOT analyza, které jsou nasledn¢ podrobné&ji popsany

a vymezeny. (Srpova, 2010, s. 131)

4.2.1 PEST analyza

PEST analyzu lze rozd¢€lit za pomoci ¢tyf zakladnich skupin, od nichzZ je taky odvozen
nazev samotné analyzy (v nékterych literaturdch se mizeme docist i o analyze STEP, jedna
se 0 Stejnou analyzou, avsak S jinou variantou jejiho uspotfadani). Za hlavni soucast dané
analyzy lze oznacit faktory politické, ekonomické, socialné-kulturni a technologické.
V kazdém odvétvi je dilezitost jednotlivych vlivii odlisna. Kazdé skupina v sobé zahrnuje

fadu faktort, pti ¢emz kazda z nich uréitou mérou ovlivituje organizaci:

e Politicko-pravni faktory tvofi spoleény systém, v némz firmy provozuji danou
¢innost. Vyvoj je stanoven z4jmem politickych stran a vyvojem politické situace

a vlivem jejiho okoli.

e Ekonomické faktory vychazeji ze situace dané zemé a hospodaiské politiky statu
(napf. tempo rustu ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu, inflace,

vyvoj HDP, daiové podminky, vySe trokovych sazeb, apod.).

e Socialni a kulturni faktory jsou urCovany spole¢nosti. Jednd se o jeji strukturu,

socidlni uroven obyvatelstva, spolecenské a kulturni zvyklosti
e Technické a technologické faktory zahrnuji inovaéni moznosti zemé
a technologické zmény (Srpova, 2010, s. 131)
4.2.2 SWOT analyza

NejdalezitéjSim auditem marketingové organizace a v praxi nejvyuzivanéjsi analyzou pro
zjisténi stavu vnitiniho a vnéj$iho prostiedi organizace je SWOT analyza. Jeji nazev je

odvozen od pocatecnich pismen, z anglickych slov:
e S - Strenght (silné stranky);
e W — Weaknesses (slabé stranky);

e O — Opportunities (ptilezitosti);
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e T - Threats (hrozby). (Svétlik, 2005, s. 318)

Na zakladé spravného vyhodnoceni organizaci vSech faktorti se vyhodnocuji jednotlivé
proménné, které maji vliv na ¢innost a vykonnost organizace. Vyhodnoceni probiha ve
dvou oblastech, kdy je firma nucena k objektivnimu vyhodnoceni svych silnych a slabych
stranek a taky identifikaci ptilezitostem, jez se naskytuji a Celit hrozbam. (Vastikova, 2014,

s. 38)
Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (O-T)

Marketingové prostiedi se skladd z ne¢kolika prvkl: ekonomickych, demografickych,
socialnich, kulturnich, technickych a technologickych, legislativnich podminek

a z globdlnich vlivil prostiedi. (Vastikova, 2014, s. 38)

Hlavnim cilem makroprostfedi je naleznout atraktivni pfilezitosti a vyvarovat se
ktera se nachazi mezi odbornymi subjekty. Do budoucna lze ptedvidat, Ze se pravé tenhle

faktor rivality bude zintenziviiovat ve vétSin€ odvétvi. (Vastikova, 2014, s. 38)

Po zhodnoceni jednotlivych analyz lze vycist moZna rizika a pfileZitosti, to vSak pro
celkovou analyzu nestaCi, organizace by si méla vymezit pfileZitosti z hlediska
atraktivnosti a pravdépodobného Uspéchu a rizika vyhodnotit podle zéavaznosti
a pravdépodobnosti vyskytu. K tomuto uréeni se vyuziva matice rizik a matice pfileZitosti.

(Vastikova, 2014, s. 39-40)
Analyza vnitiniho prostiredi firmy (S-W)

Dale se provadi analyza vnitinitho prostfedi (provozni podminky, vyuziti lidskych
a finan¢nich zdroju, realizace vlastniho marketingového mixu), a to z obou hledisek, jak
kvality, tak i1 kvantity. Tato analyza se sestavuje z analyzy vné¢j$iho prostiedi (externiho)
mikroprostiedi a vnitiniho (interniho) mikroprostiedi firmy. Vnéjsi mikroprostiedi je
tvoreno:

e zadkazniky — tvoti nejdilezitejsi faktor mikroprostiedi;
e dodavateli — ovliviiuji a zefektiviiuji ziskavani pottebnych zdroja;

e konkurenci — zanalyzuje se spadova lokalita, kde firma plsobi;
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e marketingovymi prostiedniky — ktefi jsou tvofeni zprostiedkovateli sluzeb, jimiz
jsou distribucni kanaly sluzeb, logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury,

finan¢ni organizace;

e veiejnosti — jedna se o mistni komunitu, odbornou vetejnost, vlady, média a rizné

natlakové skupiny. (Vastikova, 2014, s. 40-41)

Vnitini mikroprostfedi vyobrazuje vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné
podminky a ¢innosti, jez se mohou v organizaci vyskytovat. Rozhodujici prvky jsou
tvofeny za pomoci marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikaé¢ni mix,
zameéstnanci, materialni prostfedi a procesy poskytovani sluzeb). Vyhodnoceni vSech
téchto faktord je podmétem na eliminaci vyplyvajicich slabych stranek a naopak posileni
téch silnych. Nékteré tyto stranky v podniku jsou oc€ividné, ale pouze jejich piesné urceni

muze stanovit vnitini silu a schopnost organizace obstat na trhu. (Vastikova, 2014, s. 41)

Mezi silné stranky lze tadit naptiklad kvalifikovany personal, kvalitu poskytovanych
sluzeb, vyhodnou polohu umisténi ¢i pozitivni image. Jak jiz bylo zminéno, slabé stranky
jsou nezadoucim faktorem, a proto se organizace musi pokusit o jejich eliminaci. Slabou
strankou miize byt nevhodnd poloha (napf. okraje mést, obce, apod.), nedostatecna
kvalifikace (napf. Zadnd Skola vystudovdna v daném oboru, pouze kurz), nizka kvalita

nabizenych sluzeb ¢i §patna poveést. (Vastikova, 2014, s. 41-42)
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5 TVORBA KOMUNIKACNIHO PLANU

V piipadé realizace urCitého projektu, ktery ma na svédomi ovlivnéni Sirokého okoli
a nejedna-li se pouze o projekt, ktery je uréen pro malou skupinu, je zapotiebi
komunikovat s Sirokym okolim. A to spravnym zpusobem. Prioritou planu je co sleduji,
pro¢, jakym zptusobem (volba komunikaénich kanalll), kdy (¢as a frekvence opakovani)
a taky kym bude o projektu ¢i organizaci komunikovdno S Sirokou vefejnosti. Plan
napomahad K usnadnéni komunikace, ale taky slouzi Kkjeji pifehlednosti a dosazeni

co nejvyssi efektivnosti. (Dolezal, Kratky a Cingl, 2013, s. 91)

Sestaveni planu je nepostradatelnym prostfedkem pro spravné a vcasné fungovani
jednotlivych néstrojl, bez jakychkoliv problémi. V ptipad€ nevypracovani daného planu
hrozi nesprdvné sd¢leni informaci potfebnym klientim. Takova chyba mize vést
K neptijemnostem nebo k finanénim ztratam. (Dolezal, Kratky a Cingl, 2013, s. 92)

5.1 Stanoveni cila

Spravna volba cili musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat
K utuZeni pottebné firemni povésti. Bez jasné zformulovanych cilii nelze vytvofit funkéni
komunikacni plan. Mezi dalsi faktory, ovliviiujici urceni cilli je spravna charakteristika

cilové skupiny, na kterou se v planu zaméfime. Mezi nejCastéji uvadeéné cile patii:
e vytvoreni informaci;
e vytvoreni a stimulovani poptavky;
e diferenciace produktu;
e zviditelnéni uZitku a hodnoty produktu;
e stabilita obratu,
e vybudovani a péstovani znacky;
e posileni firemni image. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Komunikaéni cile jsou odvozovany od marketingovych, jez se vztahuji k marketingovému
planu, tudiz jsou vétSinou obecné. Marketingové cile se vétSinou zaméfuji na objem

prodeje, podil na trhu, zisk a navratnost investic. (Clow a Baack, 2008, s. 97)
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5.2 Urdeni cilové skupiny

Trh je tvofen zakazniky, ktefi maji odliSné potfeby a zajmy, disponuji riazné vysokymi
piijmy, maji diferenciovand bydlist¢ a jsou odlisSné v mnoha dalSich znacich. Zakladnim
pfedpokladem pro vytvoreni marketingového mixu a komunikacniho planu, je spravné
uréeni této skupiny. Nelze vSak vytvorit plan individualni formou, pro kazdého zakaznika,

proto se klienti tfidi do skupin, toto rozd¢€leni se nazyva segmentace trhu. (Svétlik, 2005, s.
89)

5.2.1 Segmentace trhu

Jednd se o rozdéleni zdrojového trhu destinace do homogennich skupin (podobné
reference, chovani zdkaznikl ve skupin€) a mezi heterogenni sekce (jednotlivé segmenty
se museji co nejvice odliSovat). Déle na zékladé jednotlivych spolecenskych charakteristik

jako je vek, vzdélani, narodnost, zajmy, ndzory, apod. (Svétlik, 2005, s. 89)

Podle Svétlika (2005, s. 89) se vyhodnost segmentace projevuje na zékladé nasledujicich

oblasti:

e Uspokojovani potieb zakaznika, probiha v pfipad¢, ze je sluzba provedena na
vyslovné pfani a potifebach zakaznika, proto existuje vétsi pravdépodobnost, Ze

budou tyto touhy uspokojeny k jeho plné spokojenosti.

o Efektivnéjsi stimulace a distribuce, pii které se firma zaméfi pouze na omezeny

segment, jenz bude o sluzb¢ informovan za pomoci propagac¢nich prostiedki.

e Piizpusobeni sluZeb zakaznikovi, kdy si organizace muze dovolit nasadit i vys$$i
cenu, jelikoZ je uspokojovana vétSi potfeba klienta a ten je ochoten za sluzbu

zaplatit vyssi ¢astku.

e Ziskani konkurenc¢ni prevahy, pokud dojde k odliSeni sluzby od ostatnich, jez
jsou na trhu nabizeny, miize vzniknout novy trh, na némz se nemusi nachazet tak

silna konkurence. (Svétlik, 2005, s. 89)
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Neexistuje pouze jeden spravny zpusob segmentace trhu. Proto je zapotiebi spravné
zachyceni trhu, za pomoci vyzkouSeni riznych segmentacnich proménnych a to at uz
samostatné nebo v kombinacich. Podle Kotlera (2007, s. 464-473) lze tfidit skupiny, dle

nasledujicich segmentii:

e Geograficka segmentace rozd¢luje oblasti za pomoci izemniho hlediska, na mensi

celky, jako jsou narody, staty, regiony, zemé&, mésta, apod.

e Demograficka segmentace, jedna se¢ o rozdéleni trhu na men$i useky,
a to z hlediska véku, pohlavi, sexudlni orientace, velikosti rodiny, pfijmu, povolani,

vzdélani, nabozenské vyznani, popt. dalSich proménnych.

e Psychograficka segmentace, zaméfuje se na rozdéleni zakazniku do tfid na
zaklad¢ jejich spolecenského postaveni, zivotniho stylu nebo na zakladé

povahovych ryst.

e Behavioralni segmentace, tato skupina rozdéluje klienty do sekci na zakladé

znalosti, postoji, pouzivani produkti nebo odezvy na néj.

5.3 Komunikaéni mix

Jednd se o celkovy marketingovy komunikacéni mix spolecnosti, jenZ je podsystémem
marketingového mixu. Sklada se ze specifické smési, za jejiz pomoci se organizace snazi
o dosaZzeni marketingovych a firemnich cild. Jeho soucasti jsou jak osobni, tak i neosobni

formy komunikace. (Vastikova, 2010, s. 42)

Do osobni komunikace se zahrnuje osobni prodej. Mezi hlavni neosobni komunika¢nimi
nastroji se fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy patii veletrhy a vystavy. VSechny jednotlivé

prosttedky plni ur€itou funkci a navzajem se dopliuji. (Vastikova, 2010, s. 42)
Osobni forma komunikace

Osobni prodej patii do pfimé formy a jde o oboustrannou komunikaci, kterou je mozno
definovat jako: ,,prezentaci sluzby ¢i vyrobku pii osobni komunikaci prodavajiciho
a kupujiciho®. Jejim cilem neni pouze prodat sluzbu ¢i produkt, ale vytvofit si s kupujicim
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilit tak image firmy. Vyhodou pro tento druh

komunikace je okamzita zpétna vazba. (Vastikova, 2010, s. 42)
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Neosobni formy komunikace

Reklama, jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a komunikace

myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Podpora prodeje — jednd se o kratkodobé stimuly, které podporuji prodej sluzeb
¢i vyrobkd.

Piimy marketing, jde 0 pifimé spojeni, na cilové zaméfeny segment zakazniki,
u n¢hoz je ocekavana okamzita odezva, za jeji pomoci dochazi k rozvijeni trvalych vztaht

se zakazniky (napf. telefon, posta, fax, e-mail, internet, atd.).

Public relations a sponzoring, znamena vytvaieni dobrych vztahii s riznymi cilovymi
skupinami za pomoci ptiznivé publicity, budovanim dobré image organizace a eliminaci

nepravdivych informaci o firmé¢, jez by mohly Skodit firemni povésti. (Kotler, 2007, s. 809)

5.4 Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o vysi financnich prostiedki, které mohou byt vynaloZeny, patfi mezi
prostfedky vyuzivaji tzv. metodu dostupnosti (stanoveni vySe rozpoctu, ktery si organizace
podle manazera miize dovolit). Lze ji vypocitat odeCtenim provoznich nakladid
a kapitalovych vydaji od celkovych piijmt. Urcitou Cast, z téchto prostiedkl poté vycleni

na komunika¢ni nastroje. (Kotler, 2007, s. 832)

5.5 Casovy harmonogram

Po spravném zvoleni jednotlivych sd€lovacich prostiedk je zapotiebi, urcit vhodny
casovy usek, kdy probéhne jejich spusténi. Veskerd pouzitd média a komunikaéni
prostiedky musi byt nevyhnutelné¢ nacasovany tak, aby kazdy z nastrojii byl spustén v
rozdilném ¢asovém horizontu. Spravné nacasovani je pfimo zéavislé na frekvenci nakupt
(sluzeb 1 produktl), mife zapominani, zvykovém chovani a urovnich koncentrace

propagacnich podnétii v casovém pasmu. (Vastikova, 2008, s. 138)

5.6 Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

Zavérem celého komunikacniho planu je dualezité zkontrolovat, zda planované cile byly
splnény s cili marketingové komunikace a taky, zda byla i celkové naplnéna komunikacni

strategie. Zapotiebi je zjistit, pfesné vysledky, kterych bylo dosazeno. Zda byla investice
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do komunika¢nich nastroji vydéleéna. Zjisténé udaje je zapotiebi zaznamenat
a zefektivnit, ty komunikaéni prostiedky, které byly ucinné, a naopak neucinné
komunikacni prostiedky je zapottebi vyloudit pii pfisti komunikaci nebo se je pokusit

zatraktivnit. (Vastikova, 2008, s. 138)

Komunika¢ni kampan nikdy neni dokonald. Vzdy je zapotiebi ji jistym zpiisobem
inovovat. Vyhodnoceni jednotlivych komunika¢nich strategii je vSak neocenitelnym
prostredkem, pro zdokonaleni a upraveni jednotlivych prvka strategie do budoucna.

(Vastikova, 2008, s. 138)



Il PRAKTICKA CAST
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6 STRUCNY POPIS ZIVNOSTNIKA

Monika Zizkové byla zapsana do Zivnostenského rejstiiku dne 12. ledna 2011. Rozhodla
se tak rok po dokonceni ctyiletého stiedoskolského studia. Vystudovala obor kosmetiky

na Stfedni Skole odévni a sluzeb ve Vizovicich.

Predmétem jejiho podnikdni je Poskytovani kosmetickych sluzeb za pomoci
zivnostenského opravnéni. Jeji identifikacni Cislo je 87534711. Tato bakalédiskd prace
se zam¢éfuje sice na kosmetické sluzby nabizené Monikou, ale jak jiz bylo fe¢eno, svoji
zivnost provozuje v kosmetickém studiu Estetika, tudiz jsou informace vztahujici

se k nému nezbytnou soudasti pro vytvoteni planu. (Zivnostensky rejstiik, [20157])

6.1 Popis kosmetického Studia Estetika

Studio Estetika sidli ve Zling, nedaleko Namésti Miru, v obchodnim domé Modus, na ulici
BartoSova 45 a provozovatelem je spole¢nost Emineo H&H, s.r.o. Vv zastoupeni dvou
majitelek, Ing. Heleny Danielové a Hany Tylové, zdpisem do obchodniho rejstiiku
7. Cervna 2012. Studio se nachdzi ve tfetim podlazi. Na stejném patie sidli dalsi dva
konkurenéni salony, které se taktéz zabyvaji kosmetickymi sluzbami. Je to salon MODUS,

ktery se kosmetickymi sluzbami zabyvd pouze okrajové a nové oteviena kosmetika
BEAUTE.

Studio Estetika vlastni dvé Zeny, které dané prostory pronajimaji zbytku personalu, ktery
zde podnika na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Mottem Studia jsou ,,Kvalitni sluzby,
za priznivé ceny” a to za pomoci pouziti nejnovéjsich pfistrojii a znackové kosmetiky.

Studio nabizi nasledujici sluzby:
e kosmetické oSetient;
e piistrojova oSetfent;
e piistrojova pedikura;
® masaze;
e vacu a Infra Bodyspace;
e vibrosauna a solarium;
e lymfodrenaze;

e t¢lesna analyza InBody. (Interni informace firmy, 2015
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Studio Estetika ziskalo prestizni ocenéni v celosvétové soutézi poradané ve Francii
znatkou Maria Galland. Obsadila tak 2. misto za nejkrasnéj$i nové oteviené studio ve
svété. VSechny prostory, jimiz disponuje, jsou moderniho razu. Plsobi piijemné, Cisté

a usporadang.

Dominantou prostori studia je recepce s pultem, jejiz soucasti je cekdrna se sedaci
soupravou. Mistnosti jsou dale tvofeny prostory na cviceni, ty se rozprostiraji vedle
recepce a jsou vybaveny piisluSnymi stroji. Dalsi prostory se nachazi v zadni Casti studia,
které jsou propojeny chodbou. V pozadi jsou dvé mistnosti pro kosmetiku, masaze
a solarium. Posledni prostory jsou vénovany WC, Satné¢ pro zaméstnance a S$atné
se sprchou pro zakazniky. VSechny mistnosti jsou propojeny jednotnym audiovizualnim

zatizenim, jez je spusténo po cely den.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 1: Prostory studia - recepce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Predstaveni zivnostnika

Kosmeticka Monika provozuje svoji ¢innost v prostordch obchodniho domu Modus ve
Zlin&. Prvni tfi roky své Zivnosti ptisobila v kosmetickém salonu GRACIE ve Zling, nyni

spada i se svou zivnosti pod fungovani Studia Estetika. Plisobi zde od roku 2014.

Kosmeticka od pocatku vyuziva pro své ucely jednu mistnost, nachézejici se v zadnich
prostorach studia. O tyto prostory se d€li s druhou kosmeti¢kou, Zuzanou Cholastovou,
s kterou 1 dfive spolupracovala, v pfedchozim salonu. Nyni se s ni stfid4 na zdklad€¢ dvou

smén, ranni a odpoledni.

Otviraci doba Studia je od pondgli do &tvrtku od 9%° do 19% hodin, v patek maji zkracenou
pracovni domu od 9% do 18% hodin. Monika viak nabizi i jinou pracovni dobu, dle
objednavky, vétSinou o vikendech. Tyto vikendové sluzby vyuZzivaji pfevazné zeny, které

potiebuji nali¢it na rizné spolecenské udalosti (Svatebni, plesové, vecerni, apod.).

7.2 Nabizené sluzby

Pii oSetieni pleti Monika vyuZziva vysoce kvalitni kosmetické znacky. Jedna se o némeckou
kosmetiku znacky Alcina a italskou kosmetiku Alissa Beauté. Uvedené znacky nabizi
velké mnozstvi kosmetickych fad. JimiZz kosmeti¢ka provadi oSetieni pleti. P¥ipravky jsou

vhodné pro kazdou zakaznici riznych vékovych kategorii. Interni informace firmy, 2015)

Délka oSetieni se rozdéluje od zédkladni, kterd trva 60min. aZ po nadstandartni kterd miize
trvat 90-120min. Zakaznice si pfi oSetfeni mohou dopiat osetieni obliceje nebo dekoltu.
K celkovému oSetfeni pleti si zdkaznice mize objednat i upravu a barveni obo¢i, barveni
ras

a depilaci obli¢eje voskem.(Interni informace firmy, 2015)

Jako dalSi sluzby nabizi depilaci celého téla, prodluZzovani fas, lepeni kaminkl na fasy,
trvalou na fasy, aplikaci semipermanentni fasenky, parafinovy zabal na ruce, dale nabizi
vizézistické sluzby jak pro kazdodenni potiebu nebo specialni liceni na plesy nebo svatebni

liceni nevést. (Interni informace firmy, 2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 2: Kosmetickeé pripravky a licidla

Technologicky postup pri oSetFeni:

Pti navstéve nejprve kosmeticka provadi diagndzu pleti a urci jeji typ. Poté vede konzultaci
s klientem o tom, co si pieje provést za oSetfeni. Poskytne poradenskou sluzbu v souladu
s typem a aktualnim stavem pleti. Vysvétli mu problematiku, zda se jedna o bézné zavady
¢i 0 kozni onemocnéni a je zapotiebi odborné lékarské péce. V takovém piipade

kosmeticka doporudi i jina vhodna oSetfeni, nez jen ty, o které zakaznik zada.

Pfed samotnym zapocetim kosmetického oSetfeni se Monika informuje, na pfipravky, které
klient pouziva a na mozné alergické reakce na slozky, jenz by mohly byt v pfipravcich
obsazeny. Tyto udaje si zapiSe do kartotéky, aby pii dal$i navstévé meéla piehled

o provadénych sluzbéach a vhodnych piipravcich.

Poté piejde k samotnému oSetieni. Kvalifikované provede jednotlivé kosmetické ukony,
pii nichz popisuje jednotlivy postup své prace a pouci klienta o nejvhodnéjSim domacim
oSetfeni pleti. Nasledovné mu nabidne kosmetické ptipravky, které jsou aktudlné
nejvhodnéjsi podle stavu pleti a rocniho obdobi. Tyto vyrobky nabidne piimo ke koupi
a poskytne vzorky i na vyzkouSeni i na jiné pfipravky. V optimalnim ptipadé si po

zaplaceni klient sjednaji schiizku na dalsi oSetieni. (Interni informace firmy, 2015)
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7.3 Distribuce

Kosmeticka vyuziva pfi své Cinnosti Sirokou Skalu kosmetickych ptipravkll a materiald,
které¢ jsou nakupovany pievazné ve specializovanych prodejnach. Piipravky odebira
od ovéfenych dodavateld, od kterych ziskdva diky své zivnosti velkoobchodni cenu.
K pfipravkim si zakupuje téz vzorky, které poté zprostfedkovava svym zdkazniklim,

aby mohly ozkouset danou kosmetiku a po piipadé¢ si ji u ni zakoupit.

Ptipravky jsou distribuovany dvéma zpiisoby. Nepiimou cestou, kdy nakupuje piipravky
pres internet a jsou ji dorucovany kuryrskymi sluzbami. Po-té pifimou cestou, kdy
je zakupuje ve specializovanych obchodech nebo od obchodnich partnerti, ktefi ji kazdy
meésic navstévuji a informuji o nejnovéjSich produktech na trhu v rdmci dané znacky.
Firmy, pod které spadaji tihle obchodnici, zajistuji taky rekvalifika¢ni kurzy, kterych

se kosmeticka kazdoroc¢né i¢astni.

7.4 Segmentace trhu (zakaznici)

Zakaznici kosmetického Studia jsou podle Moniky piedevsim Zeny a tvofi asi 95%
z celkového poctu. Kosmeticka muize své zakazniky rozdélit do dvou skupin z hlediska
navstévnosti. Prvni skupina je tvofena klienty, ktefi vyuZivaji i jinych sluZzeb nabizené
Studiem. To znamend, bud’ to, Ze nechodi cilené¢ na kosmetické oSetfeni, ale pii jeji
navstéveé vyuzivaji i jeji sluzby, anebo klienti jdou do Studia bez objednani a nezajimaji se
o to, kdo sluzbu bude provadét. DalS§i moznosti jsou zakaznici, ktefi jdou cilené na
kosmetiku za Monikou na zakladé pfedem uskutecnéné objednavky. Tito klienti nemaji

zajem o jiné sluzby, které nabizi studio Estetika.

Stali zakaznici, ktefi se kni opakované navraceji kazdy mésic, vyuZivajici sluzeb
celkoveho oSetfeni odpovida v soucasné dobé 21. Vice zdkaznic chodi na Gpravu a barveni

oboci a na dal$i nabizené sluzby a jejich pocet se pohybuje kolem 50 zakaznic za mésic.

Prevazna cast klientely je tvofena Zenami ve vékovém rozpéti od 15 do 75 let, avSak
najdou se 1 star§i zdkaznici (nejstarsi klientkou Moniky je pani ve véku 93 let). Nabizené
sluzby odpovidaji pozadavkim zdkaznikii danych v&kovych skupin, ale na své si zde

pfijdou vSichni. Barveni a uprava oboc¢i je nejbézngjsi sluzbou, kterd je kosmetickou

pozadovana od vSech zakaznikd.

Skupina Zen ve véku od 15 do 30 let, miva nejcastéji problémy tykajici se akné ¢i jiné

kozni problematiky. Dal$imi nezadoucimi projevy je vyskyt rozsifenych pori a mastici se
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plet’. Proto pravé tahle vékova skupina mé nejvyssi navstévnost u kosmeticky, co se tyce
¢isténi pleti. Dalsi sluzby, které zdkaznici nejcastéji vyuzivaji, jsou barveni oboci, Gprava
oboci, oSetfeni akndzni pleti, mikromasaz o¢niho okoli, depilace horniho rtu, prodluzovani

fas, barveni fas, aplikace kaminkt na fasy a trvalou na fasy.

Druha skupina Zen je od 30 do 65 let, tyhle zdkaznice vyuzivaji pfevazné barveni oboci
a fas, depilaci obli¢ejovych partii, celkové regeneracni a vyzivova osetfeni oblic¢eje, krku,
dekoltu a o¢niho okoli. Jak uz bylo zminéno, sluzby které jsou od klienti pozadovany, jsou

zavislé na vékovém rozmezi, ale taky na pohlavi.

Muzské zastoupeni tvoii pouze malé procento klientely. VEkova hranice se pohybuje okolo
30 let. Muzi vyuzivaji prevazné kosmetickych sluzeb zabyvajicich se Upravou oboci,
¢isténi pleti a ojedinéle depilace zad ¢i hrudnich partii.

vvvvvv

slevovych portalt. Zakaznici vyuzivali slevy, které byly na portdlech umistény. Avsak
efekt navratnosti zdkaznikii byl nizky, az nulovy. Zakaznici, ktefi byli ochotni za stejnou

sluzbu zaplatit plnou cenu z pavodnich 40 klientd byli primérné 2 lidé.

7.5 Cena

S piihlédnutim na misto podnikéni, ¢ili v centru mésta, jsou ceny kosmeticky pfimétrené
a dostupné. Jeji strategii je co nejkvalitngjsi sluzby, za pfiméfené ceny, které si mohou
dovolit i studenti. Monika se snazi kazdy mésic za pomoci webovych a facebookovych

stranek nabizet zvyhodnénou nabidku na stavajici sluzby.
Cena jednotlivych nabizenych sluzeb

Cenik sluzeb je aktudlni na rok 2015. Ceny u kosmetickych sluzeb jsou kalkulovany
individualné. Napiiklad cena pfi lepeni kamink®, prodluZzovani ¢i zahustovani fas, se
odviji dle mnozstvi spotfebované¢ho materidlu. Dale se individualné zapocitava cena za
depilaci, dle velikosti depilované plochy. Cena je piekalkulovana pii liceni (podle
prilezitosti), v nasledujici tabulce jsou uvedeny zakladni ceny za nejb&znéjsi oSetfujici

procedury, jeZ Monika nabizi:
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Sluzba Cena v K¢

Formovani oboci 30
Barveni obo¢i 60
Barveni fas 70
Aplikace kaminku Swarovski 30
(na vlastni fasy - za 1 ks)

LiCeni (svatebni) 350
Depilace (oblicejové partie) 70
Depilace téla (dle jednotlivych partii) 150
Prodluzovani a zahust'ovani fas 380
Doplnéni fas (za 1 ks) 12

Zdroj: Interni informace firmy, 2015

Tabulka ¢. 1: Cenik nabizenych sluzeb Moniky

7.6 Konkurence

Pro tspésnost zivnostnika je dilezité, aby byla obeznamena s konkurenci, kterd se nachazi
V jeji blizkosti. Pfima konkurence objevujici se v sektoru kosmetickych sluzeb je vzhledem
Kk mistu vykonu Zzivnosti vysoce rozSifend, proto budou rozebirany pouze =zafizeni
podobného typu, nachézejici se v blizkosti a nabizejici podobné kosmetické sluzby, jako

jsou ty Moniky. Zanalyzovany budou tudiz znaméjsi kosmetické salony ¢i studia.

Co se tyce odvétvi kosmetickych sluzeb, trh je jim zahlcen pfedevS§im z divodi
rekvalifikac¢nich kurzl, kterych se v dnesni dobé muze zucastnit kazdy, kdo ma zijem
o praci v kosmetickych sluzbach. Tento kurz trva po dobu tfi mésicii, je pomérné finan¢né
nenaroény a v dnesni dobé je proplacen i Utady prace, proto Zivnostnikii zabyvajicich
se kosmetikou rychle ptibyva, ale jejich kvalita nema tak vysokou uroven, jako

po vystudovani 4letého studia v oboru kosmeticka.

Taky diky neustale rozvijejicimu se Zlinu, lze predpokladat narist dalSich kosmetickych
center. Pravé ve Svitu je dnes rozvinut cely obchodni potencial. Ohrozeni hrozi i ze strany
znamych znackovych salont krasy. Prozatim se nachazi pouze ve vétsich méstech, jako je
roz§ifi i do dalgich mist Ceské republiky. Jedna se o salony prestiznich svétovych znadek,
jako je naptiklad: : LancOme, Estéé¢ Lauder, Yves Saint Laurent, aj. V pfipadé rozsiteni

1 do Zlina by vznikla nova, silnd konkurence.

Jednotlivé ceny sluzeb konkurentti
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7.6.1 Salon Tip Top

Tento salon se nachazi nedaleko sidla Studia Estetika, a to na Namésti Miru. Ackoliv se
rozprostira v patrovém, nadzemnim podlazi, diky spravnému umisténi reklamnich vyloh, je
dobfe viditelnd z celého namésti. Nejzasadnéjsim pozitivnim faktorem je dlouholeté
fungovani, které mu pfinasi stalou Klientelu. Pouzivani prestiznich produkti svétové

znaCky Matis Paris patii mezi dalsi plusy Salonu. (Salon TIP TOP Zlin, © 2010)

Salon Tip Top disponuje vlastnimi webovymi strankami, které jsou moderni a piehledné.
Déale k propagaci vyuziva Facebookovych stranek. Obé¢ tyhle stranky neslouzi jen
k propagaci nabizenych sluzeb a zakladnich informaci o Salonu, ale i k informovani
0 akcénich nabidkach. K podpote prodeje vyuzivaji darkové poukazy ve formé karet

a darkovych balicku, pti ¢emz si muzete vybrat z péti nabizenych variant:
e bud krasna;
e relaxacni balicek;
e denv Tip Top salonu;
e balicek na ptani;
e proménas Tip Top salonem. (Salon TIP TOP Zlin, © 2010)

Ceny jednotlivych kosmetickych sluzeb nabizené v salonu Tip Top, jsou srovnatelné
s cenami Moniky. Je zde vSak postradan osobni pfistup k jednotlivym zakazniktim. Salon
Tip Top nabizi vice druhi sluzeb v podobném odvétvi. Kromé kosmetického oSetieni
nabizi damské a panské kadetnické sluzby, zeStihlovaci program, tetovani, piercing,
manikaru, modeldz umélych nehtti, relaxacni a rekondi¢ni masaze. Kvalita sluzeb se vSak
pohybuje spiSe v primérném zebiicku a interiérové vybaveni taky nema pfiili§ vysokou

kvalitu. (Salon TIP TOP Zlin, © 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Sluzba Cena v K¢

Formovani oboci 40
Barveni obo¢i 60
Barveni tas 60
Aplikace kaminku Swarovski «
(na vlastni fasy - za 1 ks)

LiCeni (svatebni) 450
Depilace (obli¢ejové partie) 60
Depilace téla (dle jednotlivych partii) 200
Prodluzovani a zahuSt'ovani fas X
Doplnéni fas (za 1 ks) X

Zdroj: Interni informace firmy, 2015

Tabulka ¢. 2: Cenik nabizenych sluzeb Salonu Tip Top

7.6.2 Kosmeticko Regenera¢ni institut

Tento salon je dal$im pfimym konkurentem kosmeticky. Nachazi se nedaleko studia
Estetika, na okraji Namésti Miru. Ceny jsou o néco nizsi a institut nabizi nejSirsi skalu
nabizenych sluzeb Vv péci o krasu a hlavné zdravi. Reprezentativni prostfedi disponuje
dostatkem prostoru, velkolepou recepci a intimnim zizemim, avSak 1 zde schazi
individualni pfistup ke klientim, jako je tomu v Salonu Tip Top.(Kosmeticko-regeneracéni
institut, © 2011)

Pro své propagacni ucely vyuziva jako vétSina studii facebookové a webové stranky. Jsou
jednodussiho, avSak ptehledného vzhledu. Nachazeji se zde zakladni informace, pottebné pro

klienty. Kosmeticko-regeneracni institut, © 2011)

Kosmeticko-regenera¢ni institut nabizi sluzby péce o obli¢ej, o télo, masazemi, manikirou
a pedikurou, formovanim téla, epilacemi, kadefnickymi sluzbami a rybi pedikarou. Ambulance
estetické mediciny se zde zabyva mezoterapii, neinvazivni liposukce, vyplnéni vrasek, trvalou

epilaci, redukci vrasek, permanentni make-up, atd. Kosmeticko-regeneracni institut, © 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Sluzba Cena v K¢

Formovani oboci 65
Barveni obo¢i 65
Barveni tas 70
Aplikace kaminku Swarovski «
(na vlastni fasy - za 1 ks)

LiCeni (svatebni) 450
Depilace (obli¢ejové partie) 100
Depilace téla (dle jednotlivych partii) 250
Prodluzovani a zahuSt'ovani fas X
Doplnéni fas (za 1 ks) X

Zdroj: Interni informace firmy, 2015

Tabulka ¢. 3: Cenik nabizenych sluzeb

Kosmeticko Regeneracniho institutu

7.6.3 Salon Alexandra

Jedna se o salon, sidlici ve Svitu na 51. Budové. Ackoliv se nenachazi v bezprostiedni
blizkosti studia Estetika, jedna se o konkurencni Salon pfedevs§im z hlediska snahy mésta
Zlina, pfesunout centrum z okoli namésti Miru do Svitu. UZ nyni se lidé postupné pohybuji

vvvvvv

Vv blizkosti Studia Estetika. (Salon Alexandra, © 2009-2010)

Salon se zabyva komplexnimi sluzbami v pé¢i o zevnéjSek. Nabizi napiiklad laserové
oSetfeni, slouzici k omlazeni pokoZzky ¢i odstranéni jejich nedostatkli, permanentni
make-up, rekvalifikaéni kurzy sluzeb, které sami nabizi, ale zejména se zaméfuje na

kosmeticka oSetieni. (Salon Alexandra, © 2009-2010)

7.6.4 Studio Perfection

Jedna se o mensi Salon, ktery se nijak vyrazné nepropaguje. V dnesnim socialnim pokroku
je az neuveétitelné, ze se nenachdzi na zadnych socidlnich sitich. Vlastni pouze webové
stranky, které jsou sice pro zjiSténi zakladnich informaci postacujici, avSak jejich
aktualizace prob¢hla naposledy pred péti lety. Tudiz nemohou byt povazovany za aktudlni
a vérohodné. Jako konkurence pro kosmeticku Moniku je tedy pouze kvili svému
umisténi, které se nachazi v okruhu do tficeti metri od obchodniho domu Modus. Jedna se

tedy o mén¢ znamy Salon.
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Vedle permanentniho make-upu, tetovani, piercingu nabizi i klasické kosmetické sluzby,
jako jsou naptiklad péce o ruce a nehty, prodluzovani a zhustovani fas, chemicky peeling

a epilace teplym voskem.(Studio Perfection, [2015])
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8 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE ZIVNOSTNIKA

Monika na trhu ptsobi prozatim ¢tyii roky, z toho druhym rokem ve studiu Estetika. I kdyz
disponuje idedlnimi prostory, nevhodnymi komunikacnimi prostiedky si spiSe Skodi
a nevyuziva plny potencial umisténi Studia. Kosmeticka vklada relativné malo finan¢nich
prosttedkt do reklamy. A to je zapotfebi zménit. Nevyuzivd témét zaddnou medialni
reklamu, ¢i tiskové materialy. VéEtSinou se jedna o propagacni materialy, které si vytvari

svépomoci.

Jelikoz se tato prace zabyva pouze okrajové i Studiem Estetika, je proto zapotiebi
rozliSovat komunikaci kosmeticky Moniky a samotného Studia. Vyhodou je, ze studio
Estetika s vefejnosti komunikuje jako celek a pfinasi tak nové zakazniky, ktefi poté

vyuzivaji vSech nabizenych sluzeb, tudiz i kosmetickych.

8.1 Outdoorova reklama

Smérodatné cedule a vyloha studia

Je dulezité, aby klienti o studiu nejen véd¢li, ale taky aby jej dokazali snadno nalézt.
K tomu slouzi smérodatna tabule, ktera je umisténa pfed vchodem do nakupniho domu.
Dale jsou na chodniku pfed budovou nalepky s logem ,studio Estetika“, které sméfuji
do budovy. Dalsi ozna€eni ve formé& nalepek je ve vytahu a taky na dvefich pii vchodu

do studia. VSechny zminované ukazatele dopomahaji ke snaz§imu pfistupu.
Plakaty a letaky

Monika na zacatku svého podnikdni ke své komunikaci ndrazov€ pouzivala 1 plakaty
a letaky. Nejprve jejich formu vyuZzivala k upozornéni o své existenci a k informovani
Siroké vetejnosti o nabizenych sluzbach. Poté asi tiikrat vyuzila téhle formy k informovani
o novinkach ¢i akcich. Tyto plakaty byly umistény prevazné na stfednich Skolach,
ve fakulté ekonomiky a managementu a v knihovné sidlici v prostorach U13.

Vizitky

Kazda pracovnice disponuje vlastnimi vizitkami, které jsou jednotného vzhledu. Kazda
kosmeticka ma design, shodny s ostatnimi zivnostniky ve Studiu, avSak prvky nejsou
kompatibilni s dal§Simi propaga¢nimi materidly, jeZ Monika vyuZivala pii diivejsi

propagaci..



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

STUDIO ESTETIKA

LOVE YOURSELS, LOVE YOUR SKIN
Kosmeticha

Monikg Zizkovd

mob: 605 5350017
e-mar: womika 5 S@sezmam.cz

Obchodurl e Modus, 5. patro
Bertodoea ul. 45, 700 01 Zhv

Zdroj: Interni

Obr. ¢. 3. Vizitka kosmeticky

8.2 Internetova reklama

Webové stranky

Studio ma vytvofené vlastni webové stranky: www.studio-estetika.cz. Jsou velice
elegantni, prehledné, informativni a funkéni, jak pro stavajici tak i nové zékazniky. Klienti
zde mohou nalézt vSechny potiebné idaje o Studiu. Postradaji vSak jakékoliv informace

o zivnostnicich, jenz vykonava sluzby pod hlavickou Studia Estetiky.

Na titulni stran¢ je vyobrazeno logo Studia, stru¢ny popis nabizenych sluzeb a kalkulator,
prostiednictvim kterého si klienti mohou snadno spocitat BMI. Je mozné si zde taky
prohlédnout celé studio za pomoci virtudlni prohlidky v 3D pojeti. Dale se na strankach
muzou zakaznici dozvédét vSechno o nabizenych akcich, ceniky jednotlivych sluzeb,
kontaktni udaje a obchodni podminky. V pfislusné galerii mizou nahlédnout na nékolik
fotek z prostorti studia. Schazi zde snad jen odkaz na FB stranky, aby byli zakaznici
aktudlné informovani o novinkéch i bez toho, aby museli kazdy den sledovat webové

stranky.
Skupina na socialnich sitich Facebook

FB stranky jsou vedeny v klasickém duchu, obsahuji pouze zakladni udaje o Studiu a je
zde pomérné obsahld galerie fotek. Na profilové fotce je vyobrazeno logo Studia a na
uvodni fotce je foto recepce s chodbickou, ktera sméfuje do zadnich prostor studia. Dale

si mohou zakaznici prohlédnout dalsi alba s fotkami, napf. interiér Studia.
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8.3 Podpora prodeje

Slevové portaly

vvvvvv

hypersleva.cz, slevici.cz, slevomat.cz, apod. Ziskala diky nim fadu zékaznikd, ktefi vSak
ve veétsiné pripadi sluzbu vyuzili pouze jednou, a to z divodu nizké ceny. Znovu pfisli
opét, az kdyZ Monika na portal umistila dal$i slevové nabidky. Za plnou cenu se tedy

vracelo pouze malé mnozstvi klientely.

I ptes to ze byl o slevy zajem, (vzdy byly zakoupeny vSechny akéni sluzby béhem kratkého
Casového horizontu), Monice se tyto akce neosvédcCily. Slevové portaly si totiz Gctovaly
vysoké procento z prodanych voucheri a po odeéteni této ¢astky kosmeticka zaplatila
sotva material, ktery vyuZzila. V sou€asné¢ dob¢ vyuziva portdly pouze obcas, a to pouze

k upozornéni na nové sluzby, které nabizi.
Darkové poukazy

Darkové poukazy méa moZnost kazdy zakoupit pfimo ve Studiu ¢i u kosmeticky.
Na poukazu jsou uvedeny zdkladni informace o tom, na jakou sluzbu je urena nebo
0 hodnoté¢ daného poukazu. Lze jej zakoupit i v ramci celého Studia s tim, Ze si pred
vybérem poukézky klient individualné vybere, kterou sluzbu si pfeje v jeho ramci vyuzit.
Lze 1 kombinovat jednotlivé sluzby Studia na jeden poukaz a muize tak vyzkouSet vice
moznych oSetfeni ¢i sluZeb.

Vzorky (tzv. sampling)

Vzorky pletové kosmetiky si kosmeticka nakupuje k jednotlivym ptipravkiim u svého
obchodniho partnera a nabizi je zakaznikiim. Vzorky k vyzkouSeni dostavaji bud’ klienti,
kteti o n¢ktery z produktl projevi zajem, ale jesté vahaji nebo novi zakaznici. Diky tomuto
samplingu se mohou klienti lépe seznamit s kosmetikou, kterou Monika prodava

a se kterou provadi jednotlivé procedury.

8.4 Public relations

Corporate identity Studia Estetika

Pro propagaci Studia je pouzito logo, které je vedeno v jednoduchém stylu. Jsou pro n¢j

pouzity dvé barvy. Bézovy napis jména Studia na rudém pozadi, motto
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,»LOVE YOURSELF, LOVE YOUR SKIN* a lehce elegantni znak ve form¢ pismenem ,,e “,

které je na svém pocatku doplnéno hvézdickou.

Logo je Cisté, vyrazné, snadno zapamatovatelné¢ a diky dopliiujicimu heslu 1 chytlavé.
Je umisténo na vSech propagacnich materialech, na webovych i facebookovych strankach,
na budové Modusu, tak i na smérodatnych ¢i upozornujicich cedulich. Studio se snazi

o jednotnou identitu pii propagaci.

Kz

STUDIO ESTETIKA

LOVE YOURSELF, LOVE YOUR SKIN

Zdroj: www.studio-estetika.cz
Obr. ¢. 4: Logo Studia
Corporate identity kosmeticky Moniky

Vzhledem k tomu, ze Monika je soucasti Studia, pronajimané prostory jsou shodného razu
a vedeny ve stejném stylu, jako zbytek prostorti. Co se tyce propagacnich materidld,
Monika nevyuziva spolecného prvku (jako je logo) k propagaci celého Studia. Tento prvek
vyuziva pouze pii tvorbé vlastnich vizitek. Jak pro studio, tak pro Moniku by bylo
mnohem piijatelnéjsi, kdyby ve vSech svych propagacnich materialech byla jednotna

Uprava a spole¢né prvky.

8.5 Direct marketing (kartotéka)

Kartotéka slouzici k evidenci informaci o klientech zaznamenava rtizné zdravotni potize
(napt. alergie), ale taky informace o zdkaznicich. Slouzi pro lepsi ptehled o tom, co si
zakaznik zada a které pripravky jsou vhodné. Monika pouziva tuto kartotéku taky
k zapisovani objednavek a k pldnovani termind schiizek s klienty. Kartotéku si vede pouze

pisemné a to v podobé deniku.
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9 PESTANALYZA

Analyza makroprostiedi je pro kosmeticku znacné dulezitd. Musi byt schopna reagovat na
zménu trendd a mit pichled zejména o déni v okoli jeji Zivnosti. Velice dulezité je, aby
byla schopna tyto zmény ptedvidat a vyuzivat ve svij prospéch, popfipadé se muze
vyvarovat hrozbam ¢i pfipadnym zménam, jimz musi na trhu celit. Pro zpracovani
potiecbnych dat byla zvolena PEST analyza, jejiz soucasti je vymezit politické,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory.
9.1 Politické

9.1.1 Zivnostensky zakonik

Pfi podnikani Vv kosmetickém odvétvi, se musi zivnostnik fidit platnymi zakony
a legislativou. Podnikani fyzickych osob je v Ceské republice upraveno Zivnostenskym
zakonem. Tyto normy jsou uvedeny v zdkonu ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni.
Vymezuji vSeobecné podminky pro provozovani Zivnosti a v ptipadé, Ze fyzickd osoba
neni zpusobila plnit n€kterou z podminek, musi se fidit podle zvlaStnich podminek pro

provozovani zivnosti. (Zivnostensky zakon, © 1998 — 2015)

Vymezuje taky druhy Zivnosti. Podfizuji se jim dal$i podnikatelské ¢innosti, podle nichZ se
osoba rozhoduje, o jaky druh Zivnosti si zazdda. Kosmetické sluzby spadaji do femeslné
zivnosti. Dllezitym piedpokladem pro vykon této €innosti, je vénovat pozornost predev§im
kontroldm provadénym zivnostenskym turadem. Nezbytnou soucasti je taky sledovat
mozné sankce ptfi nedodrzeni nékterych podminek, ¢i poruseni pravnich predpist, které

jsou stanoveny v zakoné. (ZIVNOSTI REMESLNE, 2010-2015)
Mezi v§eobecné podminky, pro vykonavani zivnosti FO jsou:

e dosazeni veéku 18 let;

e zpusobilost k pravnim tkoniim;

e bezuhonnost.

9.1.2 Hygienické predpisy

Pfi provozovani kosmetické Zivnosti musi Monika dodrzovat vSechny hygienické normy.

Tento zakon pro kosmeticku znamena tadu zatézi a komplikaci. Vedle starani se o chod
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své zivnosti, péfi o zakazniky se musi zabyvat navic vSemi zdkony, které s zivnosti

souviseji.

Vyhlaska stanovuje zasady osobni hygieny, jak se zachovat pii kontaminaci pokozky,
pouzivani disticich a dezinfekénich piipravki, ukladani pouzitych nastroju a dalsi.
Vsechny ptesné pravidla a normy jsou stanoveny ve vyhlasSce MZ ¢. 602/2006 Sb. (Sbirka
zakond, © 1996-2015)

9.1.3 Zakon o zivotnim prostiedi

Kosmeticka je nucena drzet se vSech platnych pravnich ptedpist, které upravuji Zivotni
prostiedi. Dle zédkona o zivotnim prostredi ¢. 17/1992 Sb. Veskeré pripravky, by mély byt
v souladu s zivotnim prostfedim. To znamena, vSechny piipravky, které kosmeticka pii své
praci vyuziva, by mély byt vyrabény z takovych materilii, aby byly snadno recyklovatelné
a nemély by znecist'ovat piirodni zdroje. (Zakony pro lidi, 2010-2015)

9.2 Ekonomické

Tyto ukazatele jsou dilezité pro zjiSténi dosavadniho stavu nasi ekonomiky. VSechny
firmy by mély mit pfehled o souc¢asném stavu, aby byly schopny odhadnout situaci, jaka se
na trhu odehrava v pfitomnosti a schopnost odhadnout, co se bude dit v budoucnosti.
Zda obchod bude vzkvétat, stagnovat, anebo se blizi krize a je zapotiebi si utvofit financni

rezervy.

9.21 HDP

Nejprve bude pozornost vénovana vyvoji hrubého doméciho produktu, za jehoz pomoci je
posuzovana vykonnost ekonomiky daného statu. Casovym obdobim byvéa zpravidla rok.

HDP byva spojovano i s celkovou Zivotni Grovni obyvatel.
Na zékladé hodnot, kterych jsou znazornény v grafu ¢&. 1, vyplyva, Ze ekonomika v CR po

roce 2008 postupné klesala a nejvétsiho propadu se dockala vroce 2009, kdy nastala
nejvetsi svétova krize. (Jan Fanta,© 1997-2015)
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Vyvoj HDP

Zdroj: Kurzy.cz-CSU, © 2000 - 2015

Graf ¢. 1: Vyvoj HDP v CR v letech 2008-2013 v %

Podle ocekavanych progndz, by mélo v nasledujicich letech HDP rist. Na rok 2015
predpoklada, ze HDP poroste 2,8% tempem, které se v nédsledujicim roce navysi na 3%.
K pozitivnimu postoji pfispiva predevsim piedpoklad, Ze dojde k oslabeni koruny, nizka
inflace, rostouci inflaéni ocekavani a navySujici se poptavka v zahrani¢nich zemich.
Ze vsech téchto predpokladti vychazi dany odhad 3% HDP v roce 2016. (Jan Fanta,
© 1997-2015)

9.2.2 Meénovy kurz CR

Jisty vliv na podnikdni ma 1 ménovy kurz. Vzhledem k tomu, Ze kosmeti¢ka nakupuje jiz
vySe zminéné piipravky némecké kosmetiky znacky Alcina a italskou kosmetiku Alissa
Beauté, které jsou od zahrani¢nich dodavateld, znamena to pro ni, Ze v pfipadé zietelného
oslabeni koruny bude muset vynaloZit vétsi finan¢ni prosttedky na nakup této kosmetiky.
Hodnota Eura, se nijak vyraznym zpisobem neméni, k dneSnimu dni 14. 3. 2015
se pohybuje kolem 28 K¢ za 1 € a nepiedpoklada se zadna jeho vyznamna zména. Kdyby
vSak doslo k neocekavanému posileni Eura, bylo by pro kosmeticku nevyhnutelné zameénit

kosmetické piipravky za &eské vyrobky. (CNB, © 2000 - 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9.2.3 Nezaméstnanost ve Zlinském kraji

Nezaméstnanost je jeden znejvétSich globalnich probléml v soucasné dobé. Pocet
nezaméstnanych na konci roku 2014 ve Zlinském kraji dosahl 29.439 osob. Oproti
predchozimu roku 2013 se ale situace zlepSila. Po¢et noveé evidovanych uchazeci se snizil
0 4.539 uchazecl. Snizena nezaméstnanosti je zieteln¢ zndzornéna i z nasledujiciho grafu
&. 2, ktery poukazuje zménu v nezaméstnanosti od roku 2005 do roku 2014. (Cesky

statisticky ufad, © 2005 — 2015)

v

Nejnové€jsi informace, které graf nezaznamenéava, pojednavaji o narlistu nezaméstnanosti
ze zacCatku letosniho roku. K 31. 1. 2015 bylo zaevidovano 3247 uchazecl. Jednd se
o obvykly nartist nezaméstnanosti, ktery se navysSuje na zacatku kazdého roku. Velice
dalezité je, aby tohle c¢islo kleslo dfive, nez se obdobi dostane do druhého kvadrantu
ro¢niho obdobi. Pokud se naopak procento nezaméstnanosti bude i nadale zvySovat, bude
mit tento faktor negativni vliv pro kosmetické sluzby Moniky. Pokud lidé nebudou mit
k dispozici dostate¢né finanénimi prostiedky, zpravidla prvni co si odepiou, jsou sluzby,
které nejsou zivota dilezité a budou své vydaje smétovat k zakladnim Zivotnim potfebam.

(Obecni urad Zasova, 2015)

Nezameéstnanost ve Zlinském kraji
od roku 2005-2013
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Zdroj: Cesky statisticky tiad, © 2005 - 2015

Graf'¢. 2: Nezaméstnanost ve zlinském kraji v letech 2005-2014 uvedeny v %
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9.2.4 Kupni sila a prumérna mési¢ni mzda ve Zlinském Kraji

Dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostiedki zakazniki je pro kosmeticku i pro celé studio
znacnou vyhodou. Lidé maji zapotiebi neustale uspokojovat své potieby. V roce 2014
dosahla primérna mési¢ni mzda ve Zlinském kraji 22.683 K¢, pti ¢emz minimalni mzda
¢inila 8.500 K¢. To je vysoké rozpéti, tudiz lidé vyuzivali dostatecné sluzeb, které studio
nabizi. Pii navySeni mzdy by tohle Cislo mélo tendenci rlst, proto je dilezité situaci

sledovat.

V nasledujicim grafu €. 3 je mozné vidét, jak se za jednotlivé roky ménila hrubd mésicni
mzda ve Zlinském kraji. Mzdy do roku 2008 vzristaly, v nasledujicich letech dochazelo ke
sttidavému sniZzovani a zvySovani. Za piedpokladu, Ze se tento trend, nepatrnych zmén
mezd budou i nadile opakovat, nemélo by to zddnym zplsobem ovlivnit Monic¢ino

podnikani. Pfi jeho narlstu by to naopak mohlo mit pozitivni dopady na podnikani.

Mzdy ve Zlinském kraji
od roku 2005 - 2013
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, [2015]

Graf ¢. 3: Vyse priumeérné mzdy ve Zlinském kraji v letech 2005 — 2013 v K¢
Graf ¢. 4 znazornuje mésicni mzdy ve Zlinském kraji, avSak jsou zde rozdéleny podle
pohlavi. Z grafu vyplyva, Ze mzdy muzi jsou znateln¢ vyssi, nez u zen. S piihlédnutim
K tomu, ze prevaznou Cast klientely tvofi Zeny, nejoptimalnéjsim ptinosem pro kosmeticku

by byl nariist mezd Zen, ¢i pocet klientd zastupujicich muzské pohlavi.
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Priimérné mzdy ve Zlinském kraji
v letech 2005 - 2013
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, [2015]

Graf ¢. 4: Priumeérné mzdy ve Zlinském kraji muzit a Zen v letech 2005 — 2013 v K¢

9.3 Socialni

Kazdy jedinec je urcitym zplisobem formovan. Jedna se o urcitou vychovu, zvyklosti,
vlastnosti, zivotni styl apod. Tyto parametry jsou ovliviiovany piichazejicimi trendy
poslednich let. Dlouholetym hitem je byt fit a vypadat skvéle za kazdé situace. Ve Zlin€ se
nachazi mnoho volnocasovych aktivit pro kulturni i sportovni vyuziti. Rozprostiraji se zde
sportovni centra, parky, cyklistické stezky, divadla, kina, muzea, koupalisté, rozhledny,
rizné ptirodni koupalisté, ZOO, skanzeny a dals$i. V okoli mésta je velkd spousta
kulturnich pamatek, od Zamku Zlin, Lesna, Klectivka, Napajedla, Novy Svétlov, ptes hrad

Lukov, Malenovice, Brumov az po Plostinu a Vilu TomaSe Bati.

Dnesni doba smétuje hektickym tempem kupiedu. Prace je vice a Casu pro sebe mame
stale méné, proto byva cCasto stres nazyvan jako mor 21. stoleti. Ten zplsobuje
kardiovaskularni onemocnéni, které byvad nejCastéjSi pfi¢inou umrtim u osob
Vv produktivnim v&ku zivota. Zptsobuje vysoky tlak, aterosklerdzu, infarkt, cévni mozkové

piihody a nadorova onemocnéni. Soucasna situace ma na svédomi taky fadu alergickych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

reakci, kterymi se kosmeticka musi pii své praci taky zaobirat. (Informacni server o zdravi,

2013)

Diky rostoucimu trendu dbat o sviij zevnéjSek lze alespon z Casti predchazet zminénym
onemocnénim. Pfi navstéve kosmetického studia si lidé odpocinou, odreaguji se od

kazdodenniho stresu, a zarovei se postaraji o péci své pokozky.

9.3.1 Vé&kové sloZeni obyvatel ve Zlinském kraji

Sluzby nabizené Monikou jsou sméfovany piredevsim pro obyvatele Zlina a jeho okoli.
Proto v nasledujici Casti budou zminéni ptedev§im obyvatelé, kteii jsou pro Moni¢inu

zivnost stézejni skupinou, diilezitou pro jeji fungovani.

Vzhledem k tomu, Ze zatim nejsou zvefejnény udaje o poctu obyvatel z roku 2014, budeme
vychazet z projekce Ceského statistického ufadu (2014), kterd vychazi z realnych &isel.
Podle ni bylo k 31. 12. 2014 ve Zlinském kraji zaznamenano celkem 586.210 obyvatel.
Ve srovnani s predchozimi lety se tento pocet pouze nepatrnym zplsobem snizil.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina klientely je tvofena Zenami, velmi pozitivnim zji§ténim pro

kosmetiku je, Ze pocet Zen je vyssi, nez pocet muzského zastoupeni.

Dle nasledujici tabulky ¢. 3 lze sndze rozdélit sloZeni obyvatelstva z hlediska vékové
hranice a rozhodnout se, na jakou cilovou skupinu bude nejefektivnéjsi se zaméfit.
Na zakladé ziskanych informaci ohledné poctu obyvatel za rok 2014, byly jednotlivé udaje
rozdéleny, do jednotlivych kategorii. Podle pohlavi a podle vékovych skupin.

Vék — Pohlavi = Celkem
muzi zeny
0-14 let 43 464 40 845 84 309
15-64 let 201 498 195 769 397 267
65 a vice let 41 722 62 912 104 634

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2014

Tabulka ¢. 4:Struktura obyvatelstva ve Zlinském kraji r. 2014

9.4 Technologické

Technologicky pokrok jde v celosvétovém métitku neustale napted. Jednim z faktor pro
ziskéani konkuren¢ni vyhody, je drzet s nim tempo. Tento pokrok usnadiiuje praci nejen na
pracovisti, ale zjednodusuje 1 komunikaci s klienty. Diky modernim komunika¢nim

prosttedkim mohou byt klienti s kosmetickou v kontaktu i na dalku. Prostfednictvim
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propagacnich materidlii, umisténych jak na webovych strankach, na socidlnich sitich, tak
i jako reklama na internetu, mize kosmeticka naldkat vefejnost na rtizné akce, slevy,

novinky, apod.

Nedavnou novinkou se v poslednich letech stal taky elektronicky kalendai objednavek.
Klient mize zpohodli domova najet na webové stranky, zjistit dosavadni obsazenost

a zarezervovat si nejvhodnéjsi termin.

Pokud kosmeticka sleduje trendy, které se v soucasnosti na trhu objevuji, miize tim ziskat
uréitou konkurencni vyhodu. Vyrobci kosmetickych ptipravkd se pii vyrob€ snazi o
eliminaci Skodlivych latek, které by zatézovaly Zzivotni prostfedi. Roste taky vyroba
prirodni kosmetiky (tzv. biokosmetiky). Pfipravky jsou vyvijeny takovym zpiisobem, aby

jejich obsah mél co nejvetsi mnozstvi vyzivnych a zdravi prospésnych latek.
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10 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

Umisténi salonu

Placené parkovaci mista

Moderni prostory a piijemné prostiedi

Corporate identity

Bezbariérovy pftistup Hluk z okolnich mistnosti

Sirok4 nabidka shizeb a produkti RO?\fO_] zivnosti v zavislosti na viastnim
kapitalu

Mosnost obéerstveni zdarma Nvec‘lostatecna propagace (pro Sirokou
verfejnost)

Individualni ptistup ke klientiim Umisténi studia (ve 3. patie)

Pravidelna Skoleni Platba vysokého najmu

Pouzivani profesionalni kosmetiky

Obtizna diferenciace

Kvalitn€ provedené sluzby

Dvé kosmeticky na jednom pracovisti

Webové a facebookové stranky

Propagacni materidly (v prostorach budovy)

PrileZitos ti Hrozby
Trend - dbat o svijj zevnéjSek Ptibyvajici konkurence

NavySovani uzivateli prostrednictvim
socialnich siti

Zmena v ramci legislativy

Ziskani zdkaznikt od konkurence

Naroc¢né hygienické normy

Narustajici obliba blogli tykajici se
kosmetiky

Nove a kvalitné;si technologie

Nova kvalitni Skoleni

Nutné navyseni cen poskytovanych sluzeb

Zvysyjici se pocet nabizenych kosmetickych
znacek a jejich produktii

Pronajem prostor

ZhorSena Uroven zivotniho prostredi

Snizujici se pocet obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza

10.1 Silné stranky

Velkou vyhodou kosmeticky Moniky je geografické umisténi salonu, ktery se nachdzi

V centru mésta Zlin, v bezprostfedni blizkosti Namésti Miru. Pobliz se nachédzeji dvé

zastavky méstské hromadné dopravy, nadrazi jak vlakove, tak autobusové. Salon umistén

ve tretim podlazi budovy je vybaven vytahem pro bezbariérovy piistup. TudiZz ani pro

klienty se zdravotnim postiZenim neni problém se do salénu dopravit. Za pomoci reklamni

cedule, kterd je umisténa v okné ve vysSich prostorach budovy, je studio dobie viditelné

pomérné z velké dalky. Dal$i propagacni materialy jsou umistény taktéz vedle vytahu

I V jeho vnitinich prostorach jsou nalepky s logem.
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Prostory salonu jsou vybaveny modernim zafizenim, ale s maximalnim citem pro pohodli
a prijemného pocitu z kazdé navstévy. Je veden v duchu harmonie a ptisobi uklidfiujicim
dojmem. Osvétleni je tlumeného razu. Celé studio je vedeno V teplych barvach
bézovo-hnédé. Drevéné dopliiky evokuji pocit pohodli. Za vstupem do Salonu se nachézi
odkladny koutek, kde zadkaznici zaméni svoji obuv za piezivky. Nasledné se rozprostira
recepce, kterd se nachazi v prostorach cekarny, a po celém jejim prostoru je umistén

koberec. Zde je moznost bezplatného obcerstveni, které Salon nabizi kazdému klientovi.

V salonu Estetika se nabizi vice sluzeb v oblasti péce o télo. Pracovnice salonu tak mohou
sva doporuceni §ifit mezi ostatni zdkazniky a nabizet jim i jiné procedury. Diky tomu,
Ze jsou prostory pronajimany a kazdy zivnostnik ma zde vlastni zdkazniky, muze ke
kazdému pfiistupovat individualné a vytvofit si s nim vztah, ktery je pro delsi spolupréci

dalezitym faktorem.

Diky S$kolenim, kterych se Monika tucastni, ma pifehled o nejnovéjSich pripraveich,
sluzbach a trendech, které se nachazeji na trhu. S témito pfipravky pak provadi oSetieni
zakaznikim, ktefi poté maji moZnost si rizné krémy a piipravky na procedury, pro
moznost domaci péce zakoupit pfimo u ni. Kvalitné¢ provedena péce a profesionalni

vystupovani je zékladem.

Webové a FB stranky jsou snadno pfistupné a obsahuji vSechny dilezité zakladni
informace, které jsou zapotiebi pro komunikaci klienta se studiem. Aktudlné upozornuji

zakazniky na novinky, slevové akce a rizné vyhody, které studio nabizi.

10.2 Slabé stranky

Nevyhodou je, problém s parkovanim. I pies kvalitni umisténi v centru mésta, studio
nedisponuje vlastnimi parkovacimi misty a neplacené prostory na umisténi auta se zde
nenachézeji. Je proto nutné, aby zdkaznici vyuzivali parkovacich mist pobliz, avSak
viechna tato mista jsou placena, kromé& 2hodinového parkovani zdarma na Cepkové,
kterého klienti nejcastéji vyuzivaji.

JelikoZz jsou jeji prostory ve vhodné lokalitg, ale ve vy$$im patie, ndjem je zde vyssi a tyto
vydaje pro Moniku znamenaji pomérné vysokou finan¢ni zatéz. Jelikoz disponuje pouze
vlastnim kapitdlem, nemtize si dovolit drzet krok se vSemi novymi metodami. Nakup

novych pfistroji, ¢i nejnovéjsich ptipravkd, jak by si ptéla.
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Mistnost kosmeticky se nachazi vedle pedikérny a soldria. V druhé ¢asti jsou umistény
stroje na cviceni, tyto prostory jsou od sebe oddéleny a pomérné ve znacné vzdalenosti,
ale 1 pfes to hluk a predevSim otfesy po spusténi cviCicich stroji jsou zde znatelné

a narusuji relaxacni pohodu klientt.

Salon nedisponuje propagacni materidly, vyjimaje reklamy v okoli budovy. Je sice
zietelnd, ale na patie se nachéazeji dalsi dva salony a obcas se stava, ze zékaznice, i kdyz
mifi do studia Estetika, navstivi i nevédomky Salon Modus nebo zamiii do kosmetiky
BEAUTE, kde jsou n¢které sluzby, shodné s témi co nabizi Monika. To mé negativni vliv
na Monicinu zivnost. Studio pfedevSim postrada rozsédhlou formu propagace, ze strany
médii je nedostate¢na propagace. Kromé reklamy v radiu Zlin, nemaji zddné medialni
reklamy. Novinové ani Casopisové ¢lanky, zde pozbyvaji svoji ptisobnost. Vhodné pro
osloveni mladsi skupiny lidi by byla i komunikace prostfednictvim radia Kiss Publikum,
které navic sidli patro, nad Studiem, diky jemu by se mohla oslovit jedna z cilovych

skupin.

Slabou strankou se jevi i to, Ze se Monika o prostory déli s druhou kosmeti¢kou. I kdyz
disponuji stejnymi prostory, na nichz se stfidaji podle pfedem stanovenych smeén,
o naklady spojeny s Zivnosti se nerozdéluji. Konkurence v dané oblasti, jak jiz bylo
zminéno je vysokd a druhd kosmeticka podnikajici na stejném misté znamena nezadouci
konkurenci. Nevyhodou je navic i to, Ze obé kosmeti¢ky nabizeji velice podobné sluzby,
ackoliv Monika se pokousi tomuto aspektu Celit zavadénim a nabizenim novych sluzeb,

drzet krok v této oblasti neni jednoduchou zalezitosti, avsak je zcela nezbytna.

10.3 Prilezitosti

V dnesnim uspéchaném svéte, je pro kazdou Zenu dulezité to, jak vypadé. Proto vétSina
z nich alespon vyhledava informace tykajici se Upravy zevnéjsku. Tyto zpravy vyhledavaji
v riznych Casopisech, v jednotlivych ¢lancich, na portalech, ale také vznikaji rizné blogy,

které se pfimo zamétuji na zivotni styl.

Tyto blogy jsou zakladany vétSinou divkami (tzv. blogerky) kteti shromazd'uji informace
tykajici se dané problematiky a umist'uji tyto poznatky ¢i ndzory na své blogy. Pocet blogt
se rychle §ii, jejich pfesny podet se neda zjistit. Radové se viak jedna o desetitisice.
Uzivatele informuji o novinkach v kosmetice, kde nakupovat, jak se spravné malovat, co

zrovna leti a co je naopak uz ddvno ,,out”. Pro snazs§i komunikaci vyuzivaji videa a své



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

poznatky jsou doplnény fotogaleriemi. O své ndzory a postichy se mohou podé¢lit
i fanousci danych stranek. Mezi nejsledovanéjsi blogy patii Lovely Hair, Ordinary Life,
A Cup of Style a KISSBOOK. Vsechny zminéné blogy maji pies pét tisic fanousku.
Republice je dvacetileta Dominika Myslivecka. Uspéiné blogerky, jako jsou zastupkyng
téchto portall, spolupracuji s moédnimi casopisy, s kosmetickymi znaCkami, salony
¢i studii, od nichz inkasuji rizné produkty za pozitivni recenze. (Blogerka roku 2014;
KISSBOOK, 2015)

Vsechny socialni sité¢ v dneSni dobé nabyvaji na sile, jedna se o zvlastni skupinu
internetovych sluzeb, ktera virtudlné propojuje spolecnost. Mezi hlavni socidlni sité je
povazovan Facebook, Lindein ¢i Twitter. Obliba téchto komunikacnich prostfedki
kazdoro¢né roste a navySuje svoji pisobnost, proto je umisténi reklamy na téchto serverech
nejjednodussi formou, jak nenasilné oslovit co nejvétsi masu potenciondlnich klientt.

(SOCIALNI SITE-SOCIAL MEDIE, © 2015)

Pro kosmetické odvétvi miize byt taky nedekanou piileZitosti to, Ze se ovzdusi v CR
kaZzdoro¢né zhorSuje. Ve Zlinském kraji k tomu pfispivaji firmy, vypousténim velkého
mnozstvi emisi. Nejvétsimi sktidci, chrlicimi roéné az desitky tisic riznorodé emisi, jsou to
firmy jako: Alpiq Generation s.r.o., L.A.S.T., spol. s r.o., Groz-Beckert Czech s.r.o., BKP
group, a.s. a dalSi. ZneciSténé ovzdusi sebou nese fadu zdravotnich rizik, nejcastéjSimi
pfiznaky je onemocnéni dychacich cest, rakoviny a srdecnich onemocnéni. NejbéznéjSim
onemocnénim jsou vSak ruzné alergie, které vedou ke vzniku ekzémt, vyrazek

a komedoni. (Ceska televize, 2013)

Rada kosmetickych instituci, kterd se zabyva prodejem vyrobki, nabizi taky Skoleni.
Kazdoro¢n¢ uvadi na trh za pomoci novych technologii kvanta novych vyrobki,
ale i pfistroji pro usnadnéni prace, k oSetfeni pleti nebo ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb.
Diky témto novinkam je mozno ziskavani zakaznikil, z konkurenénich salonu. Cim vice se
dokaZze kosmeticka odliSit a navySit svoji nabidku sluzeb, tim vyssi je jeji
konkurenceschopnost.  Nejnovéjsi  sluzbou, kterou kosmeticka pravé nabizi
je semipermanentni fasenka. Ma podobné U¢inky, jako klasicka fasenka. Vydrzi 3-6 tydnd.
Jedna se o proceduru, kterd dodava fasdm objem, délku, barvu, tvar a je 100% odolna proti
rozmazani. Ve Zlin€¢ je zatim prvni kosmetickou, ktera tuhle sluzbu nabizi. Diky
ojedin€losti této sluzby mulze dochazet k ptfechodu klienti od konkurence. (Interni

informace firmy, 2015)
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ZhorSujici se zivotni prostfedi miize byt paradoxné pro kosmeti¢ku vyhodou. I kdyz
Evropskéd unie zavedla pifisnd opatfeni, tykaji se urovné zivotniho prostiedi, tykajici se
napiiklad vypousténi skodlivych latek z fabrik, tfidéni odpadu, apod. Tyto $kodliviny maji

vliv na nasi plet. Zhorsujici se zivotni podminky znamenaji, zhorSovani nasi kvality pleti.

10.4 Hrozby

Pracovni mistnost, v niz Monika vykonava svou zivnost, si pouze pronajima, tudiz hrozi,
ze by mohlo dojit k vypovézeni smlouvy nebo ke zvysSeni najemného, které by kosmeticka
nemusela byt schopna platit. Jak jiz bylo zminéno, disponuje pouze vlastnim kapitalem
a s tyto finan¢nimi prostfedky musi vynakladat co nejefektivnéjsim zptisobem. Rozvoj celé
Zivnosti je zavisly na prostfedcich, které si za obdobi podnikani vyd¢lala. Do finan¢nich ¢i
jinych zavaznych problému se mohou dostat i majitelky dané¢ho objektu a mohou odstoupit
od smlouvy o prondjmu prostor. Tato zména by vedla k ne¢ekanému zastaveni jeji ¢innosti
a S tim spojenym piijmem na dobu neurcitou. I v pfipad¢, ze by si Monika nasla ihned
nahradni prostory, pro vykon Zivnosti, by i takovd zména znamenala nepiijemnosti
a necekané vydaje, ve formé tvorby a tisku propagac¢nich materiali a vizitek. V novych
prostorach by mohl byt i vys$§i najem a to by mohlo vést k nutnému zvySeni cen, za
poskytované sluzby. Ne vSichni zakaznici jsou ochotni platit za stejné sluzby vyssi ceny,

proto by mohlo hrozit ztraceni téchto klientli a pfechod ke konkurencnim kosmetikam.

Podnikani ji miZe zneptijemnit napiiklad i zména legislativy a hygienickych norem, ktera
je uz 1 ted’ nejednoduchou zalezitosti, jak Casovou, tak mnohdy i finan¢ni. V ptipadé
investic do takto potfebnych norem, pro fungovani je nemozné¢ 100% udrzovat vSechny

technologie, které jsou v oboru nabizeny.

Nejvétsim vnéj$im negativnim faktorem pro Moniku je neustale pfibyvajici konkurence
vV daném odvétvi. Jak uz bylo zminéno dfive, pro vstup do kosmetického zivota sluzeb je
snadny. Neni zapotiebi nakladat vysokym zakladnim kapitdlem a ti jedinci, jenZ stoji
o toto podnikadni, a nemaji vystudovanu Skolu v daném oboru, mohou vSe jednoduse
napravit, béhem ttimésicniho kurzu. Jeho cena je pomérné pftijatelnd, pohybuje se kolem

14.000 K¢ a je mozno se rekvalifikovat ptimo 1 ve Zliné.

Pokles poctu obyvatel v roce 2014 oproti pfedchozimu roku a taky mmnozstvi hostl

V ubytovacich zafizenich kazdoro¢né klesa. Neni to pouze problém Zlina, ale tykd se
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globalng celé Ceské Republiky. Zminéné faktory, neni schopna kosmeticka ovlivnit,

ale maji nemaly vliv na jeji zivnost. (Cesky statisticky ufad, 2015; KISBOOK, 2015)
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11 NAVRH NA ZJEDNODUSENI KOMUNIKACE

11.1 Direct marketing

Prozatim si Monika vede kartotéku o zakaznicich pouze pisemnou formou. Pro snazsi
piehlednost a jednodussi vyhledavani informaci a zaznamenavani udaji o klientech,
doporucuji zavést elektronickou evidenci. Bude zde uvedeno jméno a piijmeni zdkaznika,
kontaktni udaje, datum posledni navstévy a provadéné procedury, a v neposledni fadé

ptipravky, jez byly vyuzity popt. upozornéni na alergické reakce.

Pro informovani stavajicich zdkaznic o novinkach ve sluzbach ¢i produktech nebo jejich
slevach €1 vyhodnych programech, bude kosmeti¢ka vyuZivat e-mailu. OvSem pouze
pokud si to klienti budou prat, takovy email by mohl byt povazovan za spam a vedl by pak
spiSe k negativnimu obrazku o Monice. Pokud bude reakce klientli pozitivni, pravidelné

jim bude hromadné zasilan hromadny e-mail s potiebnymi informacemi.

11.2 Budovani vérnosti

Prvnim krokem k docileni dostacujici vérnosti je prvni dojem, ktery klienti ziskaji hned po
pfichodu do Studia. Personal Studia je usmévavy, piijemny, pii ohlaSeni na recepci je
nabidnuta kéva, ¢aj, nealkoholicky ndpoj. Na objednanou sluzbu klienti nemuseji vyckavat,
vSechny zdkaznice jsou Casové rozvrzeny a nenaruSuji harmonogram nasledujicim
klientim. Pokud by vSak zadkaznik ptisel do Studia dfive, mize si projit rizné Casopisy,
které jsou k dispozici v ¢ekarné. Celé prostory jsou vybaveny audiovizualnim vybavenim,
které jsou sjednoceny ve vSech prostorach a zni z nich uklidiiyjici hudba, pro dodani

pohody a relaxu pii oSetienich.

Nejdilezitéjsi komunikaci pro ziskani klienta je, perfektné pochopit a rozpoznat potieby
vSech zékaznikl, jelikoZ je kazdy individudlni jedinec, mé zcela odlisné piedstavy.
Komunikace se zdkaznikem probéhne az po provedenych sluzbach, kdy je klient spokojen,
pfijemné naladén a svolen k rozhovoru. Nabizi se taky moznost, Ze sama klientka 1 béhem
oSetfeni navodi téma k debaté, coZ je Zadouci. Je to znak toho, Ze se klient citi pfijemné
a Vv bezpeci, vtakovém piipadé by kosmeticka méla peclivé naslouchat. Z Moni¢inych
zkuSenosti plyne, Ze nckteré zdkaznice k ni chodi nejen diky nabizenym sluzbam, ale
pfedevS§im si popovidat. Proto musi mit zdkaznice pocit, Ze je stfedem zajmu
a od kosmeticky je ocekavano, ze navaze na diskutované téma a piida k nému vlastni

pohled na véc. Zapotiebi je taky navodit, jak profesiondlni, tak i ptatelsky vztah. Vazba
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mezi Monikou a jeji klientkou je prvnim krokem pro ziskani stalého zdkaznika a ziskani

pozitivnich referenci mezi jeho pratelé a zndmé.

S ptihlédnutim na dosavadni konkurenci, ktera se v okoli nachdzi, si kosmeticka i zbytek
personalu Studia vazi vSech klient, ktefi ho navstivi. Proto se staraji o piijemnou
atmosféru, aby se zdkaznici hned pii prichodu citili pfijemné, byli spokojeni a opakované

se vraceli.
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12 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Komunika¢ni plan bude realizovan na obdobi jednoho roku, poc¢inaje 1. 1. 2016. Budou
stanoveny hlavni cile, kterych bude chtit kosmeticka za dané obdobi dostdhnout.
Vymezeny budou jak cile primarni, tak sekundarni. Déale bude urCeno, na jaké cilové
skupiny se zivnostnik zaméfi. Diky témto cilim budou zvoleny vhodné komunikaéni
nastroje

a navrhy na zméteni efektivnosti

12.1 Planované cile

Spravna volba jednotlivych cill, kterych by mélo byt dosazeno, je hlavnim pfedpokladem
pfi vytvareni komunika¢niho planu. Prvotnim primarnim cilem tohoto planu je navySeni
poctu stalych zakazniku, ktefi budou vyuzivat sluzbu celkového oSetfeni pleti o 50%.
Vzhledem ktomu, Ze pievazny dil trzeb tvoii pravé toto oSetfeni, je zapotiebi pocet
21 klientt, jenz pravidelné dochazi na oSetfeni navysit. Toho by mohlo byt dosazeno diky
vérnostnimu programu, pfi némz zakaznik ziskava slevu na pfisti celkové oSetfeni,
¢i sluzbu navic zdarma. Dalsi prioritou je zvySeni prodeje kosmeticky pripravkd. Tomu by
mohla napomoci akce ,, pii celkovém oSetfeni sleva na jednotlivé produkty z oSetfujici

fady.*

Sekundarni cile jsou pro tento komunikaéni plan takika stejné diilezité, jako cile primarni.
V soucasné dobé Moniku pravidelné navstévuje kazdy mésic priblizn€ 90 zakaznic. Jelikoz
kosmeticka ma nejméné vytizené dopoledni hodiny v pondé€li a v Gtery, je zapotiebi
vénovat pozornost na prilakani klienti ptedevsim v tyto dny. Pro ziskani novych klientt
a zaroven pro udrZeni stavajicich bude zaveden vérnostni program.

Primarni cile

e navySeni poctu stalych zdkaznikd vyuZivajicich sluzby celkového oSetieni pleti

0 50%;
e navySeni prodeje kosmetickych ptipravki o 25%.
Sekundarni cile

e udrZeni stavajici klientelu a ziskdni zcela novych klientt;

e zvysit povédomi o Studiu;
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e navyseni trzeb o 30%.

Hlavnim cilem je, aby byli zdkaznici spokojeni a pravidelné navstévovali kosmetické
sluzby, poptipad¢ doporucovali Moniéiny sluzby znamym lidem ve svém okoli. Protoze
pouze spokojeny zakaznik tak ucini. Svoji zivnost se Monika snazi neustale rozvijet
a zdokonalovat. S tim souvisi taky planované rozsifovani nabidky poskytovanych sluzeb,
které¢ jsou doprovéazeny riznym Skolenim, kde jsou predstaveny nejnovéjsi trendy. Pro
zjisténi efektivnosti jsem stanovila, ze po kazdém uplynulém pololeti, bude zhodnoceno,
zda pocet zakaznikli, vyhledavajici jeji sluzby stoupd, ¢i naopak, a jestli zékaznici

odchazeji ke konkurenci. (Interni informace firmy, 2015)

12.2 Cilova skupina

e zeny ve veéku 18-45 let se stfedoskolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim;

e 7 lokality Zlin a okoli (do 20 km), které zde bydli, studujici ¢i pracuji;

e Zeny, které potiebuji poradit s pé¢i nebo maji problematickou plet’;

e aktivni uzivatel¢ internetovych stranek.
Vybér cilové skupiny zavisel na n€kolika faktorech a je dilezity zejména pro spravné
vyuziti komunika¢nich prostiedkt. Cilovymi zakazniky jsou zejména Zzeny v produktivnim
véku 18-45 let. Hlavnim divodem zvoleni této cilové skupiny je moznost vyuzivani
relativné nizkého rozpoc¢tu pro komunikaci. Socialni sit€ oslovuji Sirokou sortu obyvatel,
s vyuzitim relativné nizkych nékladl. Za pomoci nasledujiciho grafu, jenZ poukazuje na

vyuzivani nejznaméjSich socidlnich siti dle vékového rozpoloZeni, byla zvolena cilova

veékova skupina.
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Graf ¢. 5: Prehled uzivatelii socialnich siti rozdélenych dle vekovych kategorii
Mnoho lidi se domniva, Ze pfevazna cast uzivatelil je tvofena teenagery, ale jak znazornuje
i nasledujici graf, skutecnost je ponékud odlisnd. Graf poukazuje na Ctyfi nejznaméjsi
socialni sit€¢ dneSni doby. Facebook, Google + a Twitter, jimz dominuje zastoupeni
uzivatelll ve vékovém rozpéti 25-34 let, jediny Instagram piedcili uZivatelé ve véku 16-24
let. Skupina, jenz byla zvolena jako cilova, tedy rozmezi 18-35 let, ma nejcetnéjsi celkové

zastoupeni na zZebticku téchto siti.

Vétsina zen, pro néz jsou Moniliny sluzby urCeny, disponuje stiedoskolskym
¢1 vysokoskolskym vzdélanim nebo pracuji v oblasti administrativy. Jedna se jak o vdané,
tak o svobodné Zeny, které Ziji aktivnim kulturnim a spoletenskym Zivotem. Zeny se
zajimaji zejména o svlj vzhled, aby vystupovani na vefejnosti plisobilo reprezentativnim
dojmem. Tyto Zeny, vyhledavaji odborn¢ odvedené sluzby, s pouzitim kvalitnich ptipravkil

a to v8e doprovazeno pfijemnym prostfedim za odpovidajici cenu.

Geograficky se Monika zamé&fi pouze na obyvatele Zlina a na jeho blizké okoli, sousedni
obce. Konkurence je vysoka i v takto vymezeném prostiedi a kosmeti¢ka nema tak vysoky

statut, aby se mohla zamé&fovat i na Sir$i okoli.
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12.3 Stanoveni rozpoctu

Jak jiz bylo zminéno diive, kosmeticka disponuje pouze vlastnimi finanénimi prostredky,
které si béhem své zivnosti nastifadala. Proto po spole¢né konzultaci byl stanoven rozpocet
na vytvoreni komunikac¢niho planu na 25.000 K¢ na rok 2016. Vzhledem k zacileni na
danou veékovou skupinu, neni ani zapotiebi vySSich finan¢nich prostfedki, rozpocet je
s ohledem na danou skupinu optimalni. Nejvétsi tlohu odvedou socialni sité, které nemaji
zapotiebi vynakladat na komunikaci s vetfejnosti vysoké ndklady. Proto si vétSinu
propagacnich materiald bude tisknout na vlastni tiskarné, pokud nebude zminéno

u prostiedku jinak.

12.4 Vybér nastroji komunikaéniho planu

V konceptu komunika¢niho plénu budou formulovany zékladni typy komunikacnich
prostredkd, které jsou s ohledem na jejich cenu a rozpocet, jenz je uréen k propagaci, zcela
adekvatni. Jednotlivd média jsou vybirana s piihlédnutim na cilovou skupinu, za tcelem

dosazeni co nejefektivnéjsiho vysledku.

12.4.1 Reklama

I vdne$ni dobé technologického pokroku je wvelice dulezité, vyuZzivat tiskovin
Kk propaga¢nim uceliim. Nejedna se o finanéné zatézujici reklamu, ale pfi spravném vyuziti
vysoce ucinnou. Pfi nasledujici propagaci budou vyuzity tiskoviny ve formé letakd,

plakatt a brozur.
Letaky, plakaty, brozury

Pro navstévniky Studia budou k dispozici letdky, plakaty a broZzury. BroZury budou
informovat o produktech a jednotlivych sluzbach, jez kosmeticka nabizi. Komunikace
prostfednictvim téchto materiali miize znamenat pii spravném uziti relativné nendkladnou
a vysoce ufinnou komunikaci s potencionalnimi klienty. Stejné jako je tomu napiiklad

u billboardu, i zde je dtllezita ndpaditost a kreativita. Cim graficky napadité&jsi prvky budou

na danych materialech vyuzity, tim vyssi pozornost a u¢innost budou u zakaznikti mit.

Kosmeticka jiz diive vyuzivala letdkovou formu komunikace, nebyla vSak pfili§ ucinna.
Proto nyni budou Sifeny efektivnéjSim zptsobem a doplnény i o dal§i propagacni
materidly. Nyni budou slozit pfevazné k upozornéni na pravé probihajici akce, brozury

budou informovat o stavajicich sluzbach. Kazdy letdk bude obsahovat kupon. Tento kupon
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bude znamenat pii pfedlozeni 5% slevu na jednotlivé produkty z nabizené kosmetiky.
Pro snazsi nalezeni Studia budou jejich soucasti taky QR kody, pfi jejichz nacteni pomoci

telefonniho zatizeni, GPS navigator nacte trasu a navede klienty pfimo do studia.

Vzhledem K tomu, Ze podobnych propaga¢nich materidld je spoustu, budou podnikt
dodavany v urcitych intervalech (viz. tabulka ¢. 4). Letdky spole¢né s brozurami budou
distribuovany po domluvé do rtiznych instituci. Naptiiklad parfumérie navstévuji zeny, jez
investuji nemalé penézni prostfedky do produkt pii péci o sviij zevnéjsek. Ve Zlin¢ se
nachazeji tii hlavni parfumerie, a to Douglas ve Zlatém Jablku a dvé prodejny Marionnaud,
Z nichz

je jedna pobliz namésti Miru a druhd v obchodnim centru Malenovice. Dale budou
umistény ve svatebnich studiich, ostatnich parfumériich, kadetnictvi, fotografii a fitness
center. Pfedpokladd se, Ze tyto instituce jsou navstévovany lidmi, kteti dbaji o svij

zevngjSek.

Orientac¢ni naklady na zpracovani:

Grafické zpracovani..........cccocevveiiieiiiiiennns 400 K¢
Tisk 500 ks brozur ........cccceveveeiieiieeniennnnne 1.500 K¢
VazZD& ..o 150 K¢
Tisk 200 ks 1etakl....oevevevevreieieececie e 1.000 K¢
Tisk 50 ks plakatl.......ccccovevviiiiiiiicieee 250 K¢

Reklamni drzadla ve vozidlech MHD

Monika pottebuje rozsifit informace o své Zivnosti po celém Zlingé. Méstskou hromadnou
dopravu kazdodenné vyuzivaji tisice obyvatel Zlina. Béhem jizdy se lidé rozhlizi okolo
sebe a hledaji, kde by si co precetli. Tudiz umisténi reklamnich sdéleni do vozi MHD
je viditelné a u¢inné.

Monika vyuzije reklamni nosi¢, po némz lidé doslova sahnou. Jedna se o formu reklamy ve
vozech MHD, projizd¢jici po Zlin€ a jeho okoli. Letdk bude umistén v prihlednych
plastovych drzadlech o rozmérech 140 x 126 mm. Doba uzivani je stanovena po dobu

2 tydnti a tato koncepce bude vyuzita dvakrat do roka. Do vozii MHD bude nainstalovano

300 ks. (DSZO, s. r. 0. Agentura Zlin, [2015])

Orientacni naklady na zpracovani:
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Grafické zpracovani..........ccoeviiiiiiciiennn, 250 K¢
Tisk 300 ks brozur ........cccocvvviiiiiiiiciieecn 400 K¢

Naklady na samotnou reklamu:

Pronajem 150 drzadel (300 ploch).................. 900 K¢
OdSstranéni (2X) ....cecveeeneeniniineeseeeseenns 1.800 K¢
+ 21% DPH ..o 567 K¢

Polep automobilu

Dale doporucuji polepeni osobniho automobilu, ktery ma kosmeticka ve svém vlastnictvi
I k soukromym ucelim. Jelikoz auto neni statickou reklamou, pohybuje se kazdodenné po
Zling a jeho okoli. I v pfipadé zaparkovani vozidla je reklama viditelnym komunika¢nim
prostiedkem. Uginnost se tedy rozsifi i mimo cilové skupiny a rozsiii se tak potenciél
novych zdkaznikid. Polep automobilu je navic jednordzovou a pomérné nizkonakladovou
investici, kterd ma dlouhodobou zivotnost. Vzhledem k tomu, Ze disponuje bilym
automobilem zna¢ky Skoda Fabia, bude na ném vynikat logo Studia, které bude v rudé

barve, s popiskem ,,.kosmetické sluzby* a telefonnim ¢islem kosmeticky.

www.studio-estetika.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢. 5: Navrh reklamniho polepu automobilu

Orienta¢ni naklady na zpracovani:
Cena za Polep.....cccovveeneeiiie e 4.000 K¢

Design miize navrhnout a provést spoleCnost AB design, pii cemz kosmetiCce, po zaslani

kiivek loga budou kosmeticce zaslany navrhy, jak by logo mohlo vypadat. Pfedbézné jiz
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bylo do spolecnosti zaslan navrh a cena byla vy¢islena vzhledem k jednoduchosti a polepu

pomérné malé ¢isti automobilu na 4.000 K¢.
Rozhlas na Brezivkach

Vzhledem k tomu, ze kosmeti¢ka pochazi z Bieziivek a vSichni ji zde velmi dobfe znaji,
proto se vhodnou propagaci jevi i mistni rozhlas. Ackoliv se miize zdat, Ze neoslovuje tu
spravnou sortu lidi a poslouchaji jej predevsim starsi lidé, i tak by mohlo fungovat
spravnym zpusobem. Pokud totiz znéni rozhlasu neuslysi lidé v mladém ¢i stifednim véku,
o rozsifeni téhle zpradvy se postaraji starSi obyvatelé¢ obce, prodavacky v obchod¢, aneb

v

,»drby jsou mocnéjsi, jak mnoha média“.

Text by mél obsahovat zejména jméno kosmeticky, kontakt, webovy odkaz a hlavné
argumenty, ze pravé v tomto salonu najdou zdkaznici odpocinek, relax, a navic kazdy
klient dostane zdarma konzultace o tom, co je pravé pro jeho plet nejvhodnégjsi, jak se licit

a ¢emu Se V kazdém ptipad¢ pti upravovani svého zevnéjSku vyhnout.
Orientacni naklady:

Cena za jedno odvysilani...........cccoeeiiiiiiennns 50 K¢

12.4.2 Podpora prodeje
Akce na produkty

Kosmeticka rozsiti kosmetické pfipravky, jeZ prodava, o znacku Esthederm. Diky ni bude
vytvaret darkové baliCky na zakladé jednotlivych rocnich obdobi. Bude se jednat o cenové
vyhodné balic¢ky, k nimZ bude vzdy ptidavat darek. K bali¢kim bude naptiklad vénovat
zakaznikim plaZovou taSku, zupan, rucnik, ptezivky, vyzivujici krém vhodny pravé pro
dané rocni obdobi, apod. Tyto darky bude poskytovat Institut Esthederm kosmeticce
k jednotlivym kosmetickym ptipravkiim zdarma, tudiz pro kosmeti¢ku nebude nakladnou

zalezitosti. SpiSe naopak.

Kosmetika Esthedem jsou produkty svétové Patizské znacky s vynikajici prvotiidni
kvalitou. Pfi prodeji jednotlivych produktd, lze ziskat primérné az sedmdesati procentni
rabat z jednoho prodaného vyrobku. Proto prodej danych kosmetickych produktid by mohl

znamenat potfebny narlst prodavanych kosmetickych produkti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Vérnostni program

Doposud Monika nenabizela svym zakaznikim zadné vérnostni vyhody ¢i slevy na
opakované sluzby. Tohle se v nasledujicim roce zméni. Kazdy staly zakaznik, ktery ke
kosmeticce ptivede spolecné sebou nového klienta, bude za to patficné odménén. Ziska pro
sebe 10% slevu na sluzbu, ktera mu bude provedena, slevu na oSetfeni ziskaji taky
studenti, ktefi maji v drzeni karti¢ku ISIC a fadné se o slevu ptihlasi. Dalsi novinkou bude,
pokud pfi jednordzovém nakupu jakékoliv produktové tady klient nakoupi ptipravky

v hodnoté 4.000 K¢ a vyse, bude mu udé€lena sleva na cely nakup ve vysi 10 %.

Odménéni budou i stali zakaznici. Jestlize bude mit klient zdjem, obdrzi od kosmeticky
vérnostni karti¢ku, kterd bude ve form¢ klasickych vizitek. Zde ziska za kazdych 100 K¢,
které u ni utrati 1 bod. Za 15 bodt pak ziska 30% slevu na piisti kosmetické oSetieni
a 5% slevu pfi ndkupu kosmetickych pfipravkli na domaci péci. Evidenci si zaroven
povede i kosmeticka ve své elektronické kartotéce. Sleva bude udélena pouze na oSetfeni,
které bylo pfiméteno predchozim proceduram (napiiklad neni mozno, aby klient Sestkrat

navstivil kosmetiku za i€elem trhani obo¢i a slevu vyuzil na celkové oSeteni pleti).
Orientac¢ni naklady:

Cena na tisk vizitek (300KS)........ccccervrvrunennnn. 657 K¢

RAZItKO oo 80 K¢

Vizitky si kosmeti¢ka nebude tisknout ve vlastnich prostorach, v tomhle ptipad¢ je dulezita
prestiZ a slozité grafické zpracovani je vhodnéjsi zadat do specializované tiskarny. Proto
tisk bude proveden na strankach tisknisi.cz, kde je pii tisku 300 ks udélena sleva 49%,

proto za tyhle vizitky kosmeticka zaplati, zminénych 657 K¢.
Blogy

Po vypracovani SWOT analyzy se jevi pro Moniku vyhodna spoluprace s moédnimi blogy,
které se zabyvaji kosmetickymi radami. Kosmeticka by mohla nabidnout zastupkynim
jednotlivych blogl oSetfeni pleti, nali¢eni nebo néktery druh sluzby, ktery nabizi, a to zcela
zdarma, tedy vyménou za to, ze blogerka se o své pocity a postichy z navstévy studia
zmini na strank4ch svého blogu ¢i ve videu. Zajimavou recenzi se tak postard o atraktivni

druh prezentace Monicinych sluzeb.
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Pro kosmeticku se jedna o spravné zacilenou reklamu s minimdlni investici a s maximalni
ucinnosti. Monika obétuje pouze sviij Cas a materidl, jenz byl pouZit pii oSetfeni a naklady,

které jsou s nim spojeny.
Tombola

Sluzby kosmeticky budou vénovany do tomboly jako spolecensky dar. Bude se jednat
0 10 poukézek o rozmérech 21 x 10 cm. Tyto ceny budou rozdéleny mezi dva plesy, které
jsou poradany ve Zlin€. Na Ples UTB budou vénovano pét poukazii v nominalni hodnot¢
400 K¢ na libovolnou sluzbu. Druhym obdarovanym plesem bude Ples Podnikatelti. Zde
bude vénovano opét pét poukazl,, avSak misto nomindlni hodnoty bude jasné¢ uvedena
sluzba, na kterou jsou uréeny. Jeden znich bude zahrnovat trvalou na fasy
a semipermanentni fasenku, dva poukazy budou obsahovat prodluzovani fas trsovou

metodou a posledni dva poukazy budou uréeny na celkové oSetieni pleti.

Orientacni naklady:

Cena na tisk poukazll (10 kS)...cccoovvvviiiieeninnns 100 K¢
Prvni ples (SIUZby) ....oooovvveiiiiiiciiiicie, 2.000 K¢
Celkové oSeteni pleti (2X)...cccvvevrveeivennnnne 1.500 K¢
ProdluZovani £as (2X).....ccocerverieeninninenennnne 760 K¢

Trvala na fasy a semipermanentni fasenka.....800 K¢

12.4.3 Internetova komunikace
Facebook a Instagram

Studio disponuje FB strankami, ale pro lepsi informovanost zavede navic Instagram, na
ktery budou umistovany fotografie, ale i nabizené novinky a akce. V soucasné¢ dob&é ma
studio pouhych 217 fanouskt. Hlavni prioritou by mélo byt ziskani vétSiho poctu
fanouski. Jelikoz v roce 2013 FB zrusil zdkaz na potfaddani soutéZi na téchto strankach,

kosmeticka toho vyuZije.

Ctytikrat do roku probéhne soutéz pro pfilakani daldich fanouskGi a navyseni
informovanosti. Prvni podminkou pro t¢ast na soutézi bude ptidani se do skupiny ,,studio
Estetika®. Druhym krokem bude sdilet danou soutéz na své zdi a za tfeti bude fanousek
vyzvan ke komentéfi, pro¢ by pravé on mél danou sluzbu podstoupit. Nejoriginalng;si

komentéie budou peclivé vyhodnoceny a bude vybran jeden, jenz vyhraje danou proceduru
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zcela zdarma. Sluzba, jez bude klientovi uskutecnéna, bude bud’ to novinka, ktera bude
zrovna nov¢ nabizena nebo sluzba, kterou ma kosmeticka zapotiebi rozsifit mezi dalsi

potencialni klienty.

12.5 Finan¢ni naklady na propagaci

Naklady Naklady na
Komunikacéni nastroj pouze na material v propagacéni
K¢ material v K¢

Letaky, plakaty, brozury - 3 300
Reklamni drzadla ve vozidlech MHD - 3917
Polep automobilu - 4 000
Rozhlas - 50
Reklama - 11117
Akce na produkty * -
Veérnostni program * 737
Blogy * 0
Tombola 5 060 100
Facebook a Instagram * Zdarma
Podpora prodeje 5 060 837

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6: Celkova financni narocnost navrhu

Tabulka poukazuje na jednotlivé ndklady, spojeny s propagaci. Celkové ndklady na
reklamu ¢ini 11.117 K¢&. Co se ty¢e podpory prodeje, fixni naklady jsou ve vysi 837 K¢.
Jedna se pouze o naklady, které budou vynaloZeny na uskutecnéni jednotlivych materiali
S témito sluzbami spojenymi. Naklady, které kosmeticka vynalozi na uskutecnéni
jednotlivych sluzeb lze piesné vypocitat pouze ohledné tomboly. Tyto naklady cini
5.060 K¢, zbytek nakladi jsou oznaceny hvézdickou ,,**, jelikoz nelze pfedem zjistit, jak
velky bude zdjem o jednotlivé vyhodné sluzby, u nichz Monika bude platit pouze za

poskytnuty material.

Ro¢ni ndklady na nové komunika¢ni prostiedky ¢ini 11.117 K¢. Pfi rovnomérném
rozlozeni na cely rok budou c¢init naklady na tuhle propagaci 927 K¢&. Vzhledem k tomu, ze
jedinou jednorazovou zalezitosti a piedev§im dlouhodobou investi¢ni navratnosti je
potizeni reklamy na automobil ¢astkou 4.000 K¢, jsou pro kosmeti¢ku naklady spojeny
S propagaci zcela adekvatni. Po odecteni téchto nékladl od finan¢nich prostfedkd, které

byly sjednany s Monikou na pocatku, zbyva k dispozici stale 4.823 K¢&. Tyto prostiedky
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bude mozno vlozit do podpory prodeje, kterd je pro kosmeticku nejzasadnéj$i novinkou

V jejim podnikani.

12.6 Casové rozvrzeni efektivnosti komunikaénich prostiedkii

Komunika¢ni nastroj Mesic
1. |]2. |3. |4. |5. |6. |7. |8. |9. |10.|11.|12.

Letaky, plakaty, brozury X X X X X X
Reklamni drzadla ve vozidlech MHD X X
Polep automobilu X[ X X[ X]|X]|X[X]|X]| X[ X] X]| X
Rozhlas X
Akce na produkty X|X| X[ X[ X[ X]|X|X]|X|X]|X] X
Vérnostni program X[ X[ X]|X]| X[ X[ X]X]| X[ X] X] X
Blogy X X X | X
Tombola X | X
Facebook a Instagram X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7: Casové rozvrzent planovanych aktivit

Tabulka znazoriiuje vyuziti jednotlivych komunikaénich prostfedki organiza¢niho planu
Vv konkrétnich mésicich, ktery bude probihat v roce 2016. Piesné dny nejsou v navrhu

uvedeny, jejich upfesnéni bude ur€ovat sama kosmeticka.

12.7 Navrh na méreni efektivnosti komunikacnich prostredkii

Za uskuteciovani jednotlivych prostfedkli bude zodpovidat sama Monika. Proto méteni
efektivnosti jednotlivych nastrojii bude zavislé na jeji aktivni ¢innosti. VétSina téchto

komunikacnich cest 1ze métit postupné v pribéhu roku 2016.

Efektivita prodeje produktii diky nové znacce a vyhodnym balickiim bude zméfena na

zaklade€ poctu prodanych vyrobki za rok 2015, oproti roku 2016 (srovnani trzeb).

Utinnost vérnostniho programu miize méfit prostfednictvim karticek, které si zakaznice od
Moniky vyptaji, pro sbirani vérnostnich bodl a kolik se téchto karticek navrati za
zvyhodnénou sluzbu. Uz v priibéhu lze zjistit zdjem vérnost klientd diky poctu karticek,

jenz si zakaznici budou poptavat.

Vykonnost rozsifeni uinku blogu bude za pomoci recenzi u clanki, tykajicich se
kosmeticky Moniky a taky fanouSkt, jez pifibyvaji na facebookovych strankach, krome

obdobi spusténi soutéze, kterda bude probihat ohledné¢ Facebooku a Instagramu,
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a to v mésicich bfeznu, kvétnu, fijnu a prosinci. V této dob¢ Ize sledovat taky aktivitu

jednotlivych fanouski a jejich ptatel v reakci na probihajici soutéz.

Déarkové poukazy, které budou vloZzeny do tomboly, poslouzi dvojim zptisobem. Prvnim
k viditelnosti znacky Studia mezi cenami, které byly do tomboly vloZeny a nasledné pfimo
diky vyherciim, kteti bud’ budou pozitivni informace o kosmeticce $itit dal, nebo se ostatni
lidé budou sami vyptavat na sluzby, které v soutézi vyhrali, na jejich spokojenost apod.

Efektivnost tohoto nastroje 1ze zmétit pouze za pomoci dotazovani.

Utinnost jednotlivych nastrojii se bude méfit taky podle navstévnosti po uskutednéni
jednotlivych akci. Tak lze nejefektivnéji zméfit ucinnost jednotlivych reklamnich sdéleni,
jako jsou letaky, plakaty, brozury, reklamni drzadla v MHD, rozhlas ¢i polep automobilu.
Kosmeticka si bude evidovat zmény v poctu objednavek pted spusténim néstrojii a vzdy po
jejich ukonceni. Toto méteni vSak neni 100%, lidé si mohou napt. leta¢ek nékam zaloZit
a nalézt ho naptiklad v dobé¢, kdy bude spusténa rozhlasova kampaii. Proto je nejucinnéjsi
meéfeni provadét 1 ustné. Vzhledem k tomu, ze zakaznik si pii oSetfeni vytvari vztah se
svoji kosmetiC¢kou, nebude obtizné zjistit od samotného zdkaznika, z kterého toku
informaci se o Studiu ¢i o samotné kosmetice dozvédél. Po uplynuti roku 2016 a zméteni
jednotlivych aktivit Monika zjisti, diky kterym komunika¢nim prostfedkiim nejefektivné;ji
dosahla plnéni svych cili. Do téch investuje v pfiStim roce vy$$i mnozstvi finan¢nich

prostiedk, a naopak ty, jez se neosvédcily, vynecha.

Po uplynuti celého roku lze zjistit G¢innost nastroji vypoctem tzv. rentability. Nejprve je
zapotiebi spocitat si, zda bylo viibec mnoZstvi ziskanych finan¢nich prostiedki dostatecné
vysoké na pokryti vSech nakladi (predevSim tykajicich se vérnostniho programu)

a zaroven pro ziskani optimalniho vydélku pro kosmeticku.
Rentabilita nakladi

ROC=¢isty zisk/celkové naklady

Rentabilita trzeb

ROS=¢isty zisk/celkové trzby



ZAVER

Cilem bakalatfské prace bylo vytvorit komunikacni plan pro Zivnostnika zabyvajiciho se
poskytovanim kosmetickych sluzeb. Na zakladé poznatku, které byly ziskany z knih, jsem
si osvojila jednotlivé informace tykajici se marketingové komunikace a ptiblizila jsem si
vhodny postup pro zpracovani komunikaéniho planu. Na teoretickou ¢ast navazuje druhy

oddil bakalarské prace, kterou je ¢ast prakticka.

V praktické casti jsem se seznamila s chodem kosmetické Cinnosti, s prostory, jimiz
disponuje a sjednotlivymi nabizenymi sluzbami. Pivodnim zamérem této prace bylo
zdokonaleni komunikac¢nich prostfedki pro zZivnostnika, postupné vsak bylo zjisténo, Ze
kosmeticka je neodmyslitelnou soucasti celého Studia, proto byly v kapitolach rozebirany

i nalezitosti tykajici se samotného Studia Estetika.

Po zjisténi zakladnich udaji byly zpracovany jednotlivé analyzy. Rozebrana byla jak
konkurence, tak vnitini a vnéj$i okolnosti plisobici na zivnostnika (mikro a makro
prosttedi). Po zpracovani téchto jednotlivych analyz jsem odhalila fadu nedostatk,

prevazné diky SWOT analyze, které jsem se v ndvrhu snazila odstranit.

Déle byly urCeny jednotlivé primarni a sekundarni cile, kterych je zapotiebi nabyt.
Nasledné pak byly vybrany nejvhodnéjsi nastroje k jejich plnéni s ohledem na vybranou
cilovou skupinu, na kterou jsem se V praci zaméfila. Pii vybéru danych nastrojii jsem byla
spjata k rozpoctu, ktery byl pied zapocetim prokonzultovan s kosmeti¢kou. Piedbézny
rozpocet byl vymezen na 25.000 K¢. Tato hranice nebyla piekro¢ena a kosmetic¢ce zbude
jesté velkd cast ztéchto financnich prostiedki pro pfipadné rozSiteni vérnostniho

programu.

Ted uz je vSe v rukou kosmeti¢ky. Jsem piesvédcena, Zze pokud se Monika bude drzet
jednotlivych komunika¢nich néstrojii a provede je tak, jak bylo zpracovano a navrzeno,
narast jejich klientli, prodeje jednotlivych produktl i prestiz vzroste a bude vyuzivat jeji

zivnostensky potencial naplno.
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