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Uvod

Pro zakaznika je dnes velmi téZké vybrat si z obrovské fady identickych produktu
riznych znacek. Stézejni pro boj mezi konkuren&nimi produkty je to, jak podnik
dokaze predat zakaznikovi informaci o svém produktu. Timto zminénym
rozhodujicim faktorem je marketingova komunikace. U sluzeb marketingova
komunikace pUsobni jesté vice nez u hmotnych produktd. Sluzby si na rozdil od
vyrobkl nemuze zakaznik dopfedu vyzkouSet, a proto je pfisun informaci o sluzbé
Casto jedinym nastrojem, ktery zakaznika pfildka k producentovi. Marketingova
komunikace vSak nepomaha podniku pouze ziskat nového zakaznika, ale i

udrzovat spokojené zakazniky sou€asné.

Tématem této bakalafské prace je marketingova komunikace urcitého malého
podniku, konkrétné kosmetického salonu Exclusive care. Cilem této prace je
analyza marketingové komunikace podniku a na zakladé této analyzy a fizeného

rozhovoru s majitelkou podniku navrZzeni komunikacnich optimalizaci.

Pouzit kosmeticky salon Exclusive care jako pfedmét mé zavérecné prace jsem se
rozhodla z ddvodu znamého prostfedi a pfistupu k nejriznéjSim informacim pfimo
z interniho prostredi podniku. DalSimi davody pro vybér byly mé osobni sympatie k
podniku a tedy snaha o pfipadnou pomoc s marketingovou komunikaéni strategii

salonu.

Prace je délena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické &asti budou
s pomoci odbornych zdroju vysvétlené pojmy marketing, marketingovy mix a

marketingova komunikace a to jak v obecné roving, tak v roviné sluzeb.

V praktické Casti bude predstaven kosmeticky salon Exclusive care a jeho
marketingovy mix, neboli ,7P“. Dale bude detailné provedena analyza souCasné

marketingové komunikace salonu.

ZavéreCna Cast prace se bude zabyvat optimalizacnimi feSenimi pro vytvoreni
pestiejSiho a inovativniho pfistupu k marketingové komunikaci a chodu salonu

jako takovému.



1 Uvod do marketingové komunikace

Hlavnim tématem této prace je marketingova komunikace, av8ak pro porozuméni

tomuto terminu je potfeba nejprve vysvétlit samotny pojem marketing.

1.1 Marketing

S pojmem marketing je spojeno mnoho definic. Jako nejvystiznéjsi je v této praci
uvedena definice pani Kotlera a Armstronga: ,Marketing definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoZz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot”
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 30). Tato definice naznaCuje, Ze marketing neni jen
nazev pro prodej a reklamu, ale je to nastroj, kterym podnikovy management
zjiStuje a uspokojuje potfeby svych sou€asnych a potencialnich zakaznika. Jinak
feceno, ,podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu“ (BouCkova, 2003, s.3). Znalost zakaznika a jeho
pozadavku je pro vedeni firmy velkou vyhodou, diky niz maze stanovit efektivni

prodejni strategii a tedy zvysit své zisky.

Pozadavek zakaznika muize podnik uspokojit prostfednictvim produktd. Pojem
produkt nezahrnuje pouze hmotné pfedméty, ale i sluzby, tedy produkty nehmotné
povahy. Protoze si zakaznik v dnesSni dobé vybira z obrovského mnozstvi
produktd, rozhodujicim faktorem je takzvana ,hodnota pro zakaznika“. Ta
naznacuje, jak dulezity &i pfitazlivy je dany produkt za danou cenu pro zakaznika
(Kotler, Armstrong, 2004). Kotler a Armstrong popsali tento pojem jako ,rozdil
mezi naklady, které zakaznik vynaloZil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou
zakaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢i jeho uzivanim* (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 35). Proto je pro firmy nutné stanovit, ¢im zaujmout zékaznika a tedy zvysit

hodnotu svého produktu oproti konkurenci.

1.1.1 Marketingovy mix

K vytvofeni spravné prodejni strategie pomahaji takzvané marketingové nastroje
tvofici marketingovy mix, jinak nazyvany jako koncept 4P marketingu. Nastroji
zahrnutymi do marketingového mixu jsou produkt (product), cena (price),

distribuce (place) a komunikace (promotion).



Jak jiz bylo vySe uvedeno, pojem produkt zahrnuje vyrobek i sluzbu, ovSem
v marketingovém mixu k nému musime pfifadit i rdzné nadstavbové sluzby Ci
vyhody. Pfikladem jsou napfiklad zaruky, opravy ¢i servis. DalSim nastrojem
tohoto konceptu je cena, coz je Castka penéz, kterou je zakaznik nucen vynalozit
pro koupi daného produktu. Distribuce pfedstavuje cestu, kterou produkt musi
projit, aby se dostal ke koneCnému spotiebiteli, napfiklad nakup pfes dealera Ci
velkoobchod pFeprodavajici zbozi maloobchodu. Znamena vSak i samotné
prodejni misto. Pod pojmem komunikace rozumime aktivity, které se dany subjekt
rozhodl provést, aby seznamil spotfebitele s jeho produktem, pfipadné zvysil

touhu spotiebitelt po ném (Kotler, Armstrong, 2004).

V nékterych zdrojich je mozné se doCist o existenci patého nastroje
marketingového mixu a tedy o konceptu 5P. Timto patym elementem jsou lidé
(people). Mysli se tim pfidana hodnota, kterou lidé podilejici se na vytvorfeni
produktu danému produktu daji. Pfikladem je know-how Ci nadstavbové sluzby
(Media Guru, 2016). Pro obecnou rovinu marketingového mixu je vSak tento
nastroj zbyteCny a lIze jej pfifadit spiSe k podrobnéjSi koncepci, kterou je
marketingovy mix sluzeb, kde hraje €lovék (at uz zakaznik ¢i poskytovatel sluzby)

velkou roli.

1.2 Marketing sluzeb

V praktické casti této prace je pracovano s marketingovou komunikaci v oblasti

sluzeb, proto je podstatné se na marketing sluzeb podivat detailnéji.

L»SluZba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muzZe nabidnout
druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi“ (Kotler,
Armstrong, 2004 cit. dle Vastikove, 2008, s. 13). Tato definice tvrdi, Zze rozdilem
mezi vyrobkem a sluzbou je, Ze sluzbu nemuzeme nijak uchopit ¢i spatfit a tedy ji
nemizeme ani vlastnit. To v8ak nejsou jediné rozdily. Mimo nehmotnosti a
nemoznosti vlastnictvi maji sluzby jesté dalSi jedinecné vlastnosti, kterymi jsou

neoddélitelnost, heterogenita a znicitelnost.

Nehmotna povaha je prvotnim pFfedpokladem sluzby, nepocitaje moznost
doprovodného prodeje hmotnych produktd. S nehmotnou povahou sluzby souvisi i

nemoznost ji vlastnit, protoze zakaznik nemuze vlastnit napfiklad opravu svého



vozu Ci oSetfeni |ékafem. Zakaznik koupi ziskava pouze pravo na vyuziti dané

sluzby.

Neoddélitelnost sluzby znamena, Ze pfi poskytovani vétSiny sluzeb, je potfeba
fyzicka pfitomnost zakaznika, ale i producenta (service provider). Jako pfiklad
muzZeme uvest sluzbu masérskou, kde jsou fyzicky zapotiebi jak zékaznik, ktery
ma potfebu nechat se namasirovat, tak i masér, ktery tuto sluzbu provadi.
V pfipadé opravy vozu, je potfeba minimalné prfitomnosti producenta, tedy

opravare, bez néjz by oprava nebyla mozna.

Pojem heterogenita sluzby vyjadfuje variabilitu sluzeb, ktera je v nékterych
pfipadech nutna, protoZe kazdy zakaznik se chova jinak a ma jiné potreby.
Nékteré sluzby je tedy nutné pfizpusobit spotfebiteli. Jednoznaénym prikladem je
truhlar, ktery vyrabi nabytek na miru, ale také tfeba prepravce ve verejné doprave,

ktery je nucen pfizpusobit svou sluzbu ob&anim na invalidnich vozicich.

Poslednim rozdilem mezi sluzbou a vyrobkem je zni€itelnost sluzby. Vyrobek je
mozné mit uloZzeny néjakou dobu a tfeba ho i pouzit nékolikrat, na rozdil tomu
sluzba je spotfebovana a tedy zni€ena v momentu, kdy je provedena. Nejde ji tedy

uchovat k pozdéjsi spotfebé (Vastikova, 2008).

1.2.1 Marketingovy mix sluzeb

V kapitole o marketingovém mixu byly uvedeny C&tyfi respektive pét nastroju, které
jej tvofi. Zduvodu vySe uvedenych vlastnosti sluzeb bylo nutné obohatit
marketingovy mix sluzeb o vice faktor(. Podle pani Vastikové je marketingovy mix
sluzeb rozSifeny o nasledujici faktory — jiz zminény faktor lidé/ucastnici
(people/participants), dale materialni prostfedi (physical evidence) a procesy
(processes). Cimz vznikéa takzvana koncepce 7P (Vastikova, 2008). Pani Heskova
vSak ve své publikaci uvadi dvé alternativy koncepci marketingového mixu sluzeb,
kdy v jednom pfipadé mluvime o jiz zminénych sedmi prvcich (pfikladem jsou
osobni sluzby) a vdruhém pfipadé, napfiklad voboru cestovni ruch,
rozpoznavame prvka hned osm, kdy obecny marketingovy mix je obohacen o
faktory lidé (people), tvorba baliki (packaging), programovani baliku sluzeb
(programming) a spoluprace (partnership) (Heskova, 2012). NejCastéji se vSak
v publikacich setkavame s nazorem pani Vastikové, proto i v této praci bude dana

prednost sedmi prvkiim marketingového mixu sluzeb.
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Produktem je v této situaci mysSlena sluzba, kterou poskytuje producent sluzby
zakaznikovi. Jedna se o proces Ci aktivitu vynaloZenou k uspokojeni spotfebitele.
Tato aktivita je stejné jako vyrobek finanéné ohodnocena. Cena sluzby se vSak
stanovuje obtiznéji, nez je tomu u vyrobku. Nejedna se zde jen o ekonomickou
jednotku, ale i o psychologicky efekt, ktery je u sluzeb mnohem vyraznéjSi nez u
vyrobkl. Napfiklad draha sluzba mize vyvolat efekt velmi kvalitni az luxusni
2003). Nelze v8ak sluzbu nadhodnocovat, je nutné objektivné zhodnotit hodnotu
sluzby, aby se pfipadny zakaznik stal zakaznikem stalym. Jinym pfipadem jsou

verejné sluzby, u kterych je bud cena dotovana ¢i nulova.

Distribuci sluzby neni mysSlena ,cesta sluzby“, ale spiSe zpfistupnéni sluzby
spotrebitelim. Jednodu$e feceno je distribuci sluzby mysleno misto poskytovani
sluzby, pfipadné mozné pouziti zprostfedkovatele sluzby (Vastikova, 2008).
Prikladem zprostfedkovatele sluzby muize byt napfiklad svatebni salon, ktery

zprostfedkuje svatebniho fotografa ¢i cateringovou spole¢nost.

Nastrojem zvanym komunikace sluzeb se tato prace zabyva v dalSich kapitolach

detailné.

Pod prvkem marketingového mixu sluzeb ,lidé“ je mozné si predstavit kohokoliv,
kdo se se na sluzbé podili, od producenta sluzby az po zakaznika. Jak napsala ve
své publikaci autorka Vastikova: ,Zakaznik je soucasti procesu poskytovani
sluzby, ovlivriuje jeji kvalitu i on” (Vastikova, 2008, s. 27), je tedy nutné, aby byl
poskytovatel sluzby zcela pfipraven na vS8echny mozné varianty chovani
spotrebitele. Ale pravé proto by se méla také stanovit pravidla pro chovani
zakaznika, a tim vytvofeni i dobrého vzajemného vztahu (Vastikova, 2008). V
oblasti sluzeb je vysoka mira osobniho kontaktu se zakaznikem, je tedy nutné
klast velky diraz na osobni prodej. Velmi dulezita je v oblasti sluzeb také povést
sluzby a daného podnikatelského subjektu, ktery sluzbu poskytuje (BoucCkova,
2003).

DalSim nastrojem je materialni prostredi, které je prvnim dotykem zakaznika se
sluzbou. Jedna se o ruzné faktory, at uz o vzhled budovy a interiéru, ve kterém je
sluzba provadéna, zafizeni interiéru, osvétleni, barvy, firemni dress code, ale i

webové stranky €i katalog sluzeb (Vastikova, 2008). VSechny tyto prvky vytvareji
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zakaznikdv prvni dojem a muzou vést k navozeni pozitivniho, ale i negativniho
nazoru, ktery mize vést az k ztraté potencialniho zakaznika jesté pfed vyuzitim

sluzby.

Tab. 1 Ovliviiovani pocitii zakaznika pomoci atmosféry

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance uroven, styl

profesionality dlvéra, pocit bezpeci

vstficnosti pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srde¢nosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Janeckova, Vastikova, 2000, s. 144

Poslednim nastrojem koncepce 7P je proces sluzby, ktera je pani Vastikovou
definovana jako ,interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby a projevuje
se jako fada urcitych krokd. Podle poctu téchto krokt hodnotime sloZitost procesu
poskytovani sluzeb a moznosti volby zpusobu poskytovani sluzby vyjadiuje
ruznorodost procesu” (Vastikova, 2008, s. 180). Pro zakaznika je tedy lakavéjsi
sluzba, ktera je pro néj jednodusSi a bezkonfliktni. Podle typu procesu se daji
sluzby délit na tfi stupné: masoveé sluzby, zakazkové sluzby a sluzby profesionaini.
Masoveé sluzby jsou sluzby s nizkou mirou pfimého kontaktu producenta se
zakaznikem. Takové sluzby jsou neustale opakujici se a v nékterych pfipadech je
mozné je az zautomatizovat (napf. bankomaty). Mimo téchto bankovnich sluzeb
se muze jednat o nékteré druhy dopravnich ¢&i stravovacich sluzeb. Zakazkové
sluzby, jak jiz nazev napovida, jsou sluzby pfizpusobené zakaznikovi na miru. Je
zde nutna urcita mira kontaktu se zakaznikem. Jedna se o sluzby z vétSi Casti
neopakovatelné, avSak nékteré operace se opakovat mohou. Jsou to napfiklad
sluzby opravaiské Ci nékteré osobni sluzby. Sluzby profesionalni jiz vyzaduji
vysokou miru kontaktu spotfebitele s profesionalem a jsou neopakovatelné. Radi

se mezi né predevsim pravnické a zdravotnické sluzby (Vastikova, 2008).
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1.2.2 Klasifikace sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, koncepce marketingového mixu sluzeb se méni podle druhu
sluzby, ztoho vyplyva, Ze sluzby je mozné tfidit do nejruznéjSich kategorii.

Kategorizace sluzeb pomaha pfedevsim pro ur€eni marketingovych nastroju.

NejzakladnéjSi rozdéleni sluzeb, jez urcili ekonomové Foot a Hatt, je rozdéleni na
sluzby tercialni, kvartérni a kvinterni. Mezi tercialni sluzby se fadi restaurace,
hotely, kadefnictvi, opravy a podobné. Do sluzeb kvartérnich fadime napfiklad
dopravu, komunikaci, finance ¢&i spravu. Kvartérni sluzby jsou charakteristické
zjednodusSenim ruznych €innosti. Kvinterni sluzby jsou takové sluzby, které maji
za ukol spotiebitele né&jakym zplsobem zménit. Pfikladem je vzdélavani Ci

zdravotni péce.

Sluzby muzeme také délit na trzni a netrzni, kde netrzni pfedstavuji pfedevsim
sluzby vefejné. Za takové sluzby se neplati, pfipadné se plati pouze cena, ktera je

dotovana statem.

Déale existuje clenéni sluzeb podle charakteru prodejce, kde rozpoznavame
podniky soukromé ziskoveé (napfiklad kosmeticky salon), soukromé neziskové
(nadace DOBRY ANDEL), vefejné ziskové (prikladem jsou aerolinky CSA) a
vefejné neziskové (Oblastni nemocnice Mlada Boleslav, a.s., nemocnice

StfedoCeského kraje).

Zdroje pfijmU podniku jsou také jednim z faktord, podle kterych se sluzby mohou
tfidit. Banky jsou podniky, jejichZz pfijmy pochazeji z trhu, soukromé Skoly jsou
podniky, které vyuZzivaji jak pfijmy z trhu tak i dotace. Existuji i podniky, které jsou

zcela zavislé na pfijmu darl &i dotaci a tim je napfiklad Armada spasy.

V neposledni fadé Ize jednotlivé sluzby klasifikovat podle produkované aktivity —

hotelnictvi, osobni sluzby, poradenstvi, komunikace a tak dale (Vastikova, 2008).

VSechny druhy sluzeb, ale i produktl, vS8ak poji jedna nutnost, a to nutnost

komunikace s okolim, neboli marketingova komunikace.

1.3 Marketingova komunikace

V dneSni dobé se ve vétSiné odvétvi najde mnoho podobnych &i identickych
produktd. Podnik se musi s touto skute€nosti poprat a vybojovat si své misto mezi

masou konkurentl. Jednim z nejvyraznéjSich nastroju pro zviditelnéni svého
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produktu je komunikace se zakaznikem, coz nazyvame marketingovou

komunikaci.

Marketingovou komunikaci nazyvame komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem
produktu. Takova komunikace se provadi pomoci nékolika nastroji. Pan Foret ve
své publikaci zmifiuje, ze komunikaci v oblasti marketingu mizeme chapat jako

Lprezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany” (Foret, 2008).

Velice dobfe se da znazornit komunikace pomoci diagramu (viz obr. 1), ktery

vychazi z Sannonova a Weaverova komunikacniho modelu z poloviny 20. stoleti.

kédovani kanal ddujici
Komunikator —|fe—— Zprava = Dekodujici
komunikant

zpétna vazba \ 4

Zdroj: Foret, 2008, s. 8

Obr. 1 Kyberneticky model komunikace

Hlavnim predpokladem pro komunikaci jsou dva subjekty (Elovék, podnik), z nichz
jeden je komunikator, ktery ma potfebu sdélit néjakou informaci druhému subjektu,
tedy komunikantovi. Pro uspé&Snou komunikaci je nutné, aby komunikant zpravu
od komunikatora nejen pfijal, ale aby ji také dekodoval. Dekddovani zpravy
v marketingové komunikaci znamena zpracovani informace svymi myslenkovymi
pochody. Proto se stava, ze dva ruzni pfijemci zpravy dekdduji informaci rozdilné,
protoze diky svym prozitym zkuSenostem ¢&i schopnostem na ni maji svuij
subjektivni pohled. To je divod, pro¢ by sdéleni mélo byt jednoduché a jasné.

Zprava jde ke komunikantovi pfes komunikacni kanal, coz dany nastroj
komunikace, ktery si komunikator zvoli. Komunikace je cinnosti dvoustrannou,

proto je mozna zpétna vazba v podobé reakce pfijemce. Zpétnou vazbou muze

byt zajimani se o produkt, koupé produktu, ale také kritika produktu.

14



V procesu se muze vyskytnout také komunikacni Sum, coz je jakykoliv mozny
faktor, ktery zpravu ovliviiuje (Foret, 2008). Komunikacni Sum se da zjednoduSené
vysvétlit na pfikladu détské hry ,ticha posta“, kdy si déti pfedavaji danou vétu
pomoci Sepotu do ucha. Diky rdznym pfeslechnutim a pfefeknutim posledni
z fetézce déti vyslovi pozménénou ¢&i naprosto odliSnou vétu od té plvodné
pfedavané. Milna zprava vznikla, protoZze plvodni informace pravé prosla

nékolikanasobnym komunika¢nim Sumem.

1.3.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix muzZeme definovat jako ,soubor nastroju, ktery
firma vyZiva pro pfesvédcCivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych
cila“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). Témito nastroji jsou reklama, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, veletrhy, vystavy a

sponzoring.
REKLAMA

Reklama je nastroj fadici se mezi neosobni formy komunikace a to proto, Ze
pomoci reklamy se podnik nikdy nedostane do pfimého kontaktu s potencialnim
zakaznikem. Tento nastroj se vétSinou pouziva pro zviditelnéni produktu Ci
samotného podniku velkému poctu lidi. Jeji charakteristikou jsou také vysokeé
naklady na jeji realizaci (Foret, 2008). Reklama se da kategorizovat dle jejiho
predem urCeného cile: informacéni, pfesvédCovaci a pfipominkova. Informacni
reklama se v drtivé vétSiné vyuziva pro uvedeni produktu na trh. Hlavnim
zamérem této reklamy je predstavit produkt a tak vyvolat v zakaznikovi touhu po
produktu — pull marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010). PfesvédCovaci reklama je
vyuzivana v situaci rostouci konkurence. Podnik ji vyuziva pro zddraznéni
odliSnosti svého produktu od produkti konkurenénich (push marketing).
V reklamach presvédCovaci formy se vyskytuje napfiklad srovnavani firemniho
produktu s konkurenénimi produkty nebo je produkt doporu€ovan znamou a
oblibenou osobnosti. Posledni kategorii je reklama pfipominkova, ktera slouZzi, jak
jiz nazev napovida, k pfipomenuti a zachovani produktu ¢i znacky v povédomi
zakazniku (Foret, 2008).

Reklamu mizeme dale délit podle zvoleného prostfedku na elektronické, tisténé a

out-indoorové. Mezi elektronické patfi televize, rozhlas, internet a kino. S tiSténymi
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reklamami se setkavame v novinach a Casopisech. Takzvanymi out-indoorovymi
prostfedky jsou mysSleny napfiklad billboardy, citylight vitriny, ale i reklamni
rameCky v metru, podlahova grafika v obchodnim centru a podobné. Zvlastni
skupinou jsou takzvana ambientni média, ktera se svym neobvyklym a kreativnim
vzhledem zaryji spotfebiteli do paméti (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Jako pfiklad
muzeme uvést 3D obrazovou reklamu na chodniku nebo létajici balon ve tvaru

lahve alkoholického napoje.
PODPORA PRODEJE

Druhym neosobnim nastrojem marketingového komunikacniho mixu je podpora
prodeje, ktera Ize definovat jako ,soubor marketingovych aktivit, které pfimo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka ¢i
motivuji prodejni personal” (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 88). Z této definice
muzeme podporu prodeje chapat jako jakykoliv nadstavbovy podnét, ktery podniku
pomuze prodat produkt zakaznikovi, upevnit vztahy s obchodnimi partnery di
zvysit loajalitu a kvalitu personalu. Konkrétné tedy si pod pojmem podpora prodeje
predstavujeme rizné ochutnavky, vzorky zdarma, slevové kupony, vérnostni
slevy, zvyhodnéné ceny, soutéze, zaméstnanecké benefity a tak dale. Jako
podporu prodeje muizeme vidét i uCast na veletrhu ¢&i vystavé (Prikrylova,
Jahodova, 2010).

Podpora prodeje je stejné jako reklama velmi nakladna a stale vice vyZadovana
(Foret, 2008).

PUBLIC RELATIONS

Autofi Kotler a Armstrong ve své publikaci definuji public relations, neboli vztahy
s vefejnosti, jako ,snahy o budovéani pozitivnich vztah( vefejnosti k dané firmé,
vytvareni dobrého institucionélniho image a snaha o minimalizaci nasledki

vri

nepfiznivych udalosti, popripadé pomluv, které se o firmé $ifi“ (Kotler, Armstrong,
2004, s. 630). Jedna se tedy o komunikaci, ktera se snazi o pozitivni image
znaCky nebo produktu a udrzeni jejich duvéryhodnosti. Hlavni charakteristikou
public relations (zkracené PR) je, Ze dlouhodobé pusobi nejen na své potencialni
zakazniky, ale na Sirokou vefejnost. PR jsou Casto pfinosem pro dobrou povést

znacky, ktera je pfi rozhodovani o nakupu dulezitou slozkou (Pfikrylova,
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Jahodova, 2010). ,V prostredi vyrovnané, ¢i primo vyhrocené konkurence jsou

public relations ¢asto tim, co rozhoduje” (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 106).

NejzakladnéjSim nastrojem PR je vliv skrze média. Pro drtivou vétSinu lidi jsou
meédia kazdodennim zdrojem informaci a vnimaji je mnohem davéryhodnéji nez
reklamu vytvofenou samotnou firmou. Je tedy vzajmu podniku aktivné
komunikovat s novinafi a poskytovat jim pravdivé informace (kladné i zaporné)
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Velmi dobrym nastrojem pro zlepSovani vztahu s vefejnosti je pofadani udalosti.
Organizace udalosti (event marketing) je prostfedek, kterym firma upoutava
pozornost pomoci lidskych smysli. Pro UCastnika eventu jde vétSinou o velmi
emotivni zazitek, ktery je vyvolan originalitou udalosti. Vybornym producentem
verejnych eventovych zazitku je spole€nost Coca-cola. Pfikladem je automat ,Hug
Me“, ktery vyda zakaznikovi plechovku napoje za objeti. Spole¢nost SKODA
AUTO a.s. se zase vyznamenala vice nez pul roku pfipravovanym firemnim
eventem ,World Dealer Conference 2011“, ktery pofadala pro vice nez 5000
obchodnich partnerll z celého svéta. V prazské O2 aréné, kde se udalost konala,
po velmi interaktivnim seznameni divaki s novou strategii firmy, vystoupila pro
zvané hosty zpévacka Anastacie a DJ Tiesto (NEW POWER OF SKODA, 2013).

Alternativou Public relations jsou Public affairs (vefejné zalezitosti). Jak jiz nazev
napovida, jedna se o komunikaci podniku s vefejnymi institucemi. Mezi nastroje
Public affairs patfi vztahy s vladnimi institucemi, lobbying, pfiprava témat pro

dialog s vefejnosti a krizovy management (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING)

Autofi Kotler a Armstrong definuji pfimy marketing jako ,navazani primych
kontaktu s peclivé vybranymi zakazniky“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 631). Pfimy
marketing je tedy opakem reklamy, ktera se snaZi zaujmout velky pocet
potencialnich zakazniku. Tento nastroj se naopak snazi komunikovat individualné
a cilené. Jde predevSim o budovani loajality zakaznikd. Pro prodejce je vyhodou
odezva, kterou ma v pfipadé pfimého marketingu témér okamzité. S direct
marketingem se muzeme setkat ve formé direct mailu, telemarketingu, on-line

marketingu a reklamy s pfimou odezvou (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Direct mail je jednoduSe feCeno pisemna zasilka, ktera muze byt adresna di
neadresna. Adresnou zasilkou je minén propagacni material adresovan pfimo
zakaznikovi. Vzbuzuje tedy ve spotiebiteli dojem, Ze je pro firmu dulezitym
zakaznikem. Neadresna zasilka je napfiklad roznos letaki do schranek predem

ur€ené skupiné zakaznikd (napf. geografické urceni).

Telemarketingem rozumime komunikaci pomoci telefonu. Jedna se o pfimou
komunikaci spotfebitele s firemnimi operatory. Muze byt bud aktivni (telefonické
spojeni pfichazi ze strany spolecnosti) nebo pasivni (spole¢nosti kontaktuje
zakaznik ze své vlastni iniciativy). V pfipadé aktivniho telemarketingu operator
muze spotfebitele seznamit s novym produktem a pfimo ho nabidnout. Musi byt
dobre proskoleny, aby dokazal reagovat na jakykoliv dotaz spotfebitele a pouze
slovné ho presvédcit o koupi. Naklady jsou vSak oproti direct mailu vysoké a diky
rostoucimu poctu této komunikace, se zacina stavat pro spotiebitele obtézujici

zalezitosti (Prikylova, Jahodova, 2010).

On-line marketing je komunikace pomoci internetu ¢i mobilniho telefonu, proto je
v dnesni dobé strmé se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace. Dnes je
jiz nespoCet metod jak presvédcCit zakaznika pomoci internetu ¢i mobilniho
telefonu, aby navstivil webové stranky spolecnosti €i si pfimo koupil produkt.
Moznosti je mnoho od newsletterl, pfes viralni marketing a marketing na
socialnich sitich az po mobilni aplikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Mnoho firem
také vyuziva sluzby Search Marketing, ktery vyuziva internetové vyhledavace
k zobrazeni webovych stranek ¢i reklam podle zapsanych kliC¢ovych hesel (Media
Guru, 2016).

Reklama s pfimou odezvou je nastroj, ktery neni v Ceské republice pfili$
rozSifeny. Jedna se o reklamu, ktera pfimo vybizi posluchace Ci Ctenare ke
kontaktovani producenta produktu napfiklad telefonicky ¢ pomoci odpovédniho
kuponu. S touto formou pfimého marketingu se mizeme setkat prostfednictvim

takzvaného teleshoppingu.
OSOBNi PRODEJ

,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem*® (Kotler, Armstrong, 2004, s.

630). Pro osobni prodej je charakteristicky, jak z nazvu vyplyva, pfimy kontakt
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kupujiciho s prodavajicim. MOze se jednat o osobni komunikaci ve dvojici
(producent — spotiebitel) nebo o komunikaci ve skupiné (vice spotfebitell
najednou). Osobni prodej je u€inny nastroj, ktery sice neovliviiuje masy, ale zato

velmi pusobi na jednotlivce.

Marketingova komunikace pomoci osobniho prodeje je velmi dulezita predevsim
pro dvé oblasti. Jednou oblasti je nepochybné prodej sluzeb, kdy je téméf vzdy
zaruCeny pfimy kontakt producenta sluzby a spotfebitele. Druhou oblasti, pro
kterou je nastroj osobni prodej naprosto nevyluCitelny je B2B marketing
(Prikrylova, Jahodova, 2010), tedy prodej produktd jinym firmam (nikoli
konecnému zakaznikovi), kdy se setkdvame se zakaznikem v mnohych pfipadech
velmi kvalifikovanym. Nejen z tohoto dlivodu je nutné se na osobni prodej Fadné
pfipravit. Lidé realizujici tuto komunikaci se nazyvaji obchodnici. Ti by méli byt
dobfe proSkoleni pro tuto praci a zaroven by méli mit potfebné predpoklady,

kterymi jsou:
o Pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile;
e schopnost vcitit se do pozice druhé strany;
e znalost” (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 130).

Vyhodou osobni formy komunikace je, Zze obchodnik ma moznost reagovat na
jakoukoli situaci, otazku ¢i pochybnost. Obchodnik musi svého klienta dobfe znat
a pfipravit podle toho formu, kterou se komunikace bude odehravat, pfipadné ji
pfizplsobit dle momentalni situace (napfiklad osobni prodej v kancelafi,
v restauraci Ci v pfimo v prodejné) (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Prodejni proces

si mUzeme predstavit pomoci nize uvedené tabulky (viz tab. 1).

Tab. 2 Stadia prodejniho procesu

REAKCE ZAKAZNIKA KROKY | CINNOST PRODEJCE

Pozornost 1. Identifikace a odhad potencialniho zakaznika

Prvni kontakt se zakaznikem

2. Plan pfedbézného testovani

Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich vazba na

Zajem 3. potfeby zédkaznika
Prani 4. Pfedvedeni vyrobku/sluzby na misté
5. VyfeSeni namitek zakaznika
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Uzavfeni transakce, vyjadieni zakaznika o umyslu

Akce/chovani 6. koupit vyrobek

Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti opakovani
7. nakupu, pocatek loajality zakaznika, posileni
spokojenosti s nakupem

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 129

Obchodnik ma za ukol pfedevSim pomoci zakaznikovi vybrat si pro danou potiebu
co nejvhodné&jsi produkt. Cim vice bude obchodnik zakaznikovi napomocny a &im
lépe mu poradi, tim vétSi Sanci ma k udrzeni si zakaznika v dlouhodobém hledisku

a tedy rozsifeni své klientely.

Osobni prodej vSak neprovadi jen kvalifikovani obchodnici. Tento druh
komunikace se zakaznikem provadi kazdy prodejce Ci poskytovatel sluzby, ktery
se dostane do pfimého kontaktu se zakaznikem. V kazdém pfipadé je nutné
dodrzovat urcita pravidla pro osobni prodej — nesmi zakaznika do niceho nutit a

vytvaret na néj natlak.

Obchodnici vSak nejsou jedinou variantou osobniho prodeje. DalSimi variantami
jsou takzvané obchodni prodeje, s kterymi se muzeme setkat v ruznych
kamennych obchodech, dale misionarské prodeje vyznacujici se presvédCovanim
kone¢nych danych zakaznik(. Pro lepsi predstavu je vybornym pfikladem
farmaceuticky pramysl, kdy se nékteré firmy snazi presvédcCit |ékafe, aby
predepisovali léky jejich znacky. Konecnému zakaznikovi vSak samotna
farmaceuticka spolecnost |éCivo neprodava, tento obchod se provadi pres
distributora — lékarny. DalSimi variantami jsou maloobchodni prodeje, prodeje
mezi podniky (B2B), které nejCastéji vyuzivaji vySe zminéné obchodniky

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
VELETRHY A VYSTAVY

Veletrhy a vystavy (VV) jsou nedilnou soucasti marketingového komunikacniho
mixu. Jedna se o akci zaméfenou na dané odvétvi (napfiklad strojirenstvi,
motorismus, cukrarenstvi) nebo o akci tematickou (vanocni trhy), ktera je
situovana na jedno misto ur€itou dobu (maximalné nékolik dnd). Zde nejrizné;si
prodejci z daného oboru ¢&i s danou tématikou pFedstavuji své produkty a

prezentuji svij podnik.
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Vyhodou je, Ze navstévnici na VV pfijdou, protoZe maji o dany obor ¢i téma zajem.
Prodejce zde muZe navazat osobni kontakt nejen s potencialnimi zakazniky, ale
také s moznymi obchodnimi partnery (viz obr. 2) (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
DalSimi ucCastniky komunikace na VV jsou jejich organizatofi, ktefi musi zajistit

v wviiwvos

zajimaveéjsi pro dalSi vystavovatele, ale samoziejmé i zakazniky (Foret, 2008).

Organizator

Navstévnik Vystavovatel

Navstévnik Vystavovatel

Zdroj: Foret, 2008, s. 269

Obr. 2 Zakladni komunikaéni vazby na veletrzich a vystavach
SPONZORING

Sponzorovani se muUze povazovat za soucast Public Relations, ale vzhledem
k dulezitosti a rozvoji sponzoringu je lepSi brat jej jako samostatny nastroj
marketingové komunikace (Foret, 2008). KdyZ se mluvi o sponzoringu, mluvi se o
zvlastnim obchodnim vztahu, kdy na jedné strané stoji ,poskytovatel financi,
zdroju ¢i sluzeb” (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 130) a na druhé strané stoji
subjekt, ktery ,nabizi prava a asociace spojené se sponzorovanou akci, udalosti,
osobou, poradem, médiem, objektem atd.” (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 130 —
131). Jedna se tedy o spojeni podnikové znacky s ur€itym subjektem. Sponzorovi
jde prfedevsim o vytvoreni dobré povésti. Sponzorovanymi subjekty jsou nejCastsgji
sportovci a sportovni udalosti, televizni porady a filmy, rizné kulturni akce Ci
védeckeé projekty (Foret, 2008).

Sponzoring se déli na pét kategorii, do kterych spada sponzor podle jeho
postaveni a tedy pfispéné Castky — vyhradni sponzor (jediny sponzor subjektu),
generalni sponzor (hlavni avSak ne jediny sponzor subjektu), titularni sponzor

(subjekt ma jméno sponzorské firmy pfimo ve jméné), ,exkluzivni sponzor
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s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 134) a

samoziejmeé Ffadovy sponzor.

1.3.2 Marketingova komunikace sluzeb

Pro producenty sluzeb je uméni komunikace se zakazniky nejzasadnéjsi
vlastnosti. Davod je jednoduchy, komunikace je jedinym moznym vlivem, na
zakladé kterého se potencialni zakaznik rozhoduje mezi vyuzitim sluzby daného
podniku €i konkurence (Foret, 2008). Pfi porovnavani sluzeb rozhoduje ve vétsiné
pripadu kvalita, ale kvalita sluzeb se da jen téZko zméfit — nejCastéji se kvalita
posuzuje pomoci ruznych vyzkumdu, z nichz vysledky vychazeji z miry uspokojeni

zakaznika (Bouckova, 2003).

V pripadé sluzeb je vSak nutné zminit jeden specialni avSak neformalni nastroj
marketingové komunikace — Word-of-Mouth (dale jen WOM). WOM, neboli slovo
Z ust, je nastroj, ktery je zafazen do moderni marketingové komunikace, avsak je
to jeden z nejstarSich pomocnych nastroji0 marketingové komunikace vubec.
Jedna se o vyménu dostupnych informaci &i osobnich zkuSenosti uzivatell
produktu s jejich blizkym okolim — s rodinou, prateli, kolegy a tak podobné. WOM
muzeme délit jednoduse na dvé odvétvi: online WOM a offline WOM. Online
WOM, jak jiz nazev napovida, probiha pomoci internetu. Online WOM je dnes
velmi rozSifenou marketingovou komunikaci diky nejriznéjSim socialnim sitim,
internetovym diskuzim ¢i blogdm. Mnohem vétSi dopad ma vSak stale offline
WOM, ktery zavisi na pfedavani dojmu o sluzbé tvafi v tvar neboli face to face. Pfi
této komunikaci muze iniciator (zkuSeny zakaznik) mimo strohé zkuSenosti predat
i emoce. Udava se, Ze offline WOM ovlivni az dva ze tfi lidi, online WOM ovlivni ze
téi lidi pouze jednoho (Return on Word-of-Mouth, 2016). Obecné je tento nastroj
velice uc€inny. A pravé u sluzeb, u kterych nejsme schopni si pfedem ovéfit kvalitu
a funkénost, je predana zkuSenost blizké osoby naprosto kliCova, protoze je
povazovana za nejdivéryhodnéjSi zdroj. Problémem této komunikace je fakt, ze
nespokojeny zakaznik se se svou negativni zkuSenosti podéli tfikrat Castéji nez
zakaznik se zkuSenosti pozitivni. Nepfijemné pro producenta je také to, ze tuto
formu komunikace neni schopen regulovat jinak nez kvalitou své prace, jde tedy

opravdu jen o subjektivni pohled zakaznika (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

22



V oboru sluzeb nejde vSak jen o nastroje marketingového komunikacniho mixu,

zakaznik oCekava, a to predevSim u osobnich sluzeb, specialni komunikacni

pristup od producenta sluzby. Zakaznik jiz pfi uvazovani o vyuZziti sluzby ma vice

¢i méné jasnou predstavu o jejim spravném pribéhu. Podle toho také ocekava

chovani producenta sluzby, ktery by se mél snazit o naplnéni obou téchto

ocCekavani.

Pan Foret ve své publikaci uverejnil, s odkazem na mésiénik COT Business,

doporucované zasady pro komunikaci se zakaznikem. Nize uvedené zasady jsou

upraveny pro komunikaci se zakaznikem v oboru sluzeb:

1.

2.

Producent sluzby musi dodrzet veSkeré sliby, které svym klientim dal.

Zakaznik by se mél dovolat prodejci do péti sekund, pfipadné opétovat

zakazniklv hovor v co nejbliz§im ¢asovém terminu.

Odpovéd na zakaznikovu pisemnou komunikaci by méla byt bezodkladna.
Je samozfejmosti, Ze by se producent sluzby mél drzet pravidel obchodnich
dopisi. Pomala odpovéd, gramatické chyby ¢&i chybné osloveni jisté

zakaznikovu daveéru k firmé nepodpofi.

Spotiebitel by nemél ¢ekat déle nez pét minut. V pfipadé delSi prodlevy by
mohl zacit byt nervozni, pfipadné sluzbu nevyuzit a Sifit negativni

reference. Dulezité je organizovat schiizky s fadnym rozmyslem.

Poskytovatel by se mél vyvarovat projevium svych emoci a okamzitych

nalad. Mél by se chovat profesionalné a k zakaznikim byt zdvorily.

V pfipadé vzniklého problému zakaznika informovat rychleji nez se ozve

sam. Dany problém by mél byt neprodlené vyreSen.
Spotiebitel ma pravo byt informovan o vSem, co ho zajima.
Zameéstnanci by méli védét vSe, co by mohlo zakaznika zajimat.

Zakaznici si Casto vSimaji i malych detaild, které mohou ovlivnit jejich

nazor, je proto dllezité mit systém, ktery zajisti zpétnou vazbu.

10.Cistota a upravenost vieho, s &m zakaznik pfichazi do styku, by méla byt

pro podnik a jeho personal zakladem (Foret, 2008, cit. dle COT Business,
leden 2003).
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2 Predstaveni kosmetického salonu Exclusive care

Prakticka C¢ast prace bude vénovana predevSim rozboru marketingové
komunikace kosmetického salonu Exclusive care. Firma byla pro tuto bakalarskou
praci vybrana z dvodu moznosti sledovani chodu podniku autorkou a ziskani

detailnich informaci o marketingu, ale i podniku jako takovém.

Tento kosmeticky salon byl =zalozen vzafi roku 2014 sleCnou Petrou
Pacholatkovou a nachazi se v Mladé Boleslavi v Jaselské ulici. V salonu Exclusive
care nejsou poskytovany pouze kosmetické sluzby, ale také sluzby manikérske,
pedikérské, masérské a fyzioterapeutické. Kazda ztéchto sluzeb je vSak
provozovana samostatnymi podnikateli, ktefi jsou pouze zastfeSovani jednotnym

nazvem.

Plvodni nazev kosmetického salonu byl BioLine-Beauté. Tento nazev byl zvolen
z duvodu tehdejSi uzaviené smlouvy o exkluzivité s firmami Bioline a Alissa
Beauté. Tu ale po roce spoluprace sleCna Petra ukondila a to z davodu velmi
pfitazlivé nabidky od spoleCnosti Beauty Servis Group, ktera nabizi vyrobky jiz
zmifiované firmy Alissa Beauté a Diego dalla Palma. Dnes ma s touto spole¢nosti
sleCna Petra nejen uzavienou smlouvu o exkluzivité, ale spolupracuje se
spole€nosti i na udrovni Skolicich seminafl, kterych se nejen ucastni jako
posluchacka (jde pfedevSim o mezinarodni Skoleni v zahranici), ale je i jako
Skolitelka pro regiony Mlada Boleslav a Liberec. Z téchto divodu byl proto nazev

celého salonu prejmenovan neutralné na salon Exclusive care.

Vznik salonu Exclusive care byl podnicen dlouholetym snem sleény Petry
Pacholatkové, ktera k moédnimu pramyslu mifila jiz od dob studii. Slecna
Pacholatkova absolvovala zakladni kosmeticky kurz a ihned poté obdrzela
pfitazlivou nabidku, byt soucasti stylingového tymu projektu ,Promény“. Jednalo
se 0 celkovou zménu image klientek béhem jednoho dne. Béhem této prace
nasbirala mnoho zkuSenosti a také proSla mnoha nejrizné&jSimi kosmetickymi
kurzy, diky nimz se rozhodla pronajmout si mistnost v relaxacnim centru U
Souseda v Mladé Boleslavi a poté ve wellness centru v budové Golfu Mlada
Boleslav. Problémem v8ak byl prondjem mistnosti, kterou sleCna Petra mohla
vyuzivat pouze C¢Ctyfi dny vtydnu. Nastésti vSak diky kvalité sluzeb a i

profesionalnimu a pratelskému pfistupu ke klientiim, ziskala dost velkou a vérnou
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zakladnu zakazniku, Ze si mohla, jiz po dvou letech provozovani kosmetickych

sluzeb v golfovém arealu, dovolit pronajmout si ¢ast budovy v Jaselské ulici

v Mladé Boleslavi a zfidit zde salon. V dnesni dobé ma kosmeticky salon zhruba

90 stalych zakaznikl, tedy zakaznikd pravidelné se vracejicich minimalné na ftfi

oSetfeni v poslednim pulroce.

2.1 Marketingovy mix sluzeb kosmetického salonu

V teoretické casti bylo zminéno, Zze marketingovy mix sluzeb je pomérné

rozSifenéjSi oproti klasickému modelu 4P, a to o dalSi tfi faktory. Pro lepSi

predstavu c&innosti sleény Pacholatkové jsou vSechny tyto faktory zminény

v praktické podobé.

Produktem jsou pro kosmeticky salon Exclusive care kosmetické sluzby:

kosmetické oSetieni Alissa Beuaté pro necistou akndzni plet, mladou plet,

zralou plet, lifting, chemicky peeling, revitaliza¢ni vitaminové oSetfeni,

kosmetické oSetfeni dermokosmetikou Diego Dalla Palma professional pro
necistou aknozni plet, mladou plet, citlivou plet se sklonem k praskani
Zilek, anti-age oSetfeni, lifting, neinvazivni kolagenové nité, antioxidacni
oSetfeni,

barveni obo i a fas,

pristrojova kosmetika pomoci pfistroje Zoner (radiofrekvence, infraCervené

svétlo, neinvazivni mezoterapie),

depilace nohou a rukou teplym pfirodnim voskem,

depilace cukrovou pastou (obli¢ej, podpazi, tfisla, brazilska depilace),
télové zabaly,

peelingy téla,

oSetfeni pomoci infrasaunovych kalhot a

vizazistika (denni, ve€erni, svatebni li¢eni, Photo — Makeup).

S kosmetickymi sluzbami je v8ak spjaty i doprovodny prodej hmotnych produktd

v podobé ruznych kosmetickych sér, pletovych kréma, detoxikacnich prostfedkd,
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dekorativni kosmetiky, ale i vlasové péce Ci nékterych bezlepkovych potravin a
biopotravin.

Ceny jednotlivych sluzeb a doprovodnych produkti stanovuje sle¢na Petra podle
firmou Beauty Servis Group doporuc¢eného rozhrani cen, kdy se drzi spiSe vySsi
hranice. Naklady na pouZzité pfipravky pfi sluzbé se pohybuji mezi 20% — 30%
vysledné ceny sluzby. Zbytek vynosl zbyva sleCné Petfe pro platbu najmu

budovy, pokryti energii a samoziejmé zisk.

Distribuce je faktor, ktery je pro takovy kosmeticky salon naprosto zasadni, proto
se salon nachazi témérf v centru Mladé Boleslavi, kam je mozny pfistup vSemi
dopravnimi prostfedky s moznosti vyuziti nékolika blizkych parkovist a
parkovacich domu. Sle€na Pacholatkova vSak nabizi i nékolik specialnich sluzeb
s mistem konani na zakaznikem urCeném misté, ¢imzZ je mysSleno predevsim
svatebni liceni a sluzba ,Budoir foceni“, pfi kterém sleCna Pacholatkova
spolupracuje s fotografkou pani Monikou Menke pfi foceni klientek v zameckych
interierech. Do distribuce by se dal zaradit i objednavaci systém pomoci
telefonniho hovoru. Zakaznici se mohou objednavat pouze osobné nebo pravé
skrze telefonickou komunikaci se sle¢nou Pacholatkovou. To pfinasi rizna uskali
v podobé nutnosti neustalé telefonni pohotovosti napfiklad v dobé dovolené.
Kdyby sle€na Pacholatkova napfiklad nezvedala zakaznikovi telefon déle nez
jeden den, mohlo by hrozit, Ze se zakaznik objedna ke konkurenci. Coz by
znamenalo nejen ztratu zakaznika, ale i hrozbu negativni reference. Bohuzel
jakykoli on-line objednavkovy systém je pro pani Petru nemozny, protoze stejna
procedura trva u kazdého zakaznika jinou dobu, a tedy mohly by nastat problémy

v podobné prostoju €i naopak ¢ekajicich zakaznikd.

Zcela urcujici je pro kosmetickeé sluzby prvek ,lidé", protoze pravé u tohoto druhu
sluZzeb je nutny pfimy kontakt zakaznika s producentem. A proto je od slecny
Pacholatkové oCekavano pfijemné vystupovani, pratelska atmosféra, kdy klienti
Casto oCekavaji i osobni avSak decentni konverzaci pro zkraceni Casu a
predevSim profesionalita. Profesionalitu sleCna Pacholatkova dokazuje témito

osvédcCenimi (viz tab. 3) a zkuSenostmi v oboru.
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Tab. 3 Vybrané certifikaty sle€ény Pacholatkové

Certifikat Institut Datum
Certifikat Barevna typologie 1. é;oc'ace vizazisti a stylistd | 51 o 5009
Certifikat Barevna typologie I, é;oc'ace vizazistd a stylistt | 55 11 5009
Certifikat Styl é\:sRomace vizazistl a stylistu 15 11. 2009
Certifikat VizaZista é;oc'ace vizazistu a sylistd | 59 19 2009
Certifikat depilace cukrovou Image studio 8.5 2010
pastou
Certifikat kurzu kavitacni techniky | Elis Int, s. r. 0. 7.12. 2010
Osvédceni o Rekvalifikaci P. W. I. institut celoZivotniho

e N 20. 12. 2010
v oboru kosmetické sluzby vzdélavani o.p.s.
Certlflkvat S,ko,l?m permanentnino Beloved Lashes 3.5.2011
prodluzovani fas
Diploma Professional LAB RVB SKIN LAB - Diego Dalla | 54 7 5515

Palma

(K)rei;tglkat zaskoleni produkty Just for you s. r. 0. 31. 3. 2016

Zdroj: Interni zdroj

Materialni prostfedi se v kosmetickém salonu Exclusive care da povazovat za
velmi pfijemné a to diky prozatimni kratké Zivotnosti salonu. Interiér salonu je
zrekonstruovan a sladén do svétlych barev (pfevazujici bila, svétle zelena, svétle
hnéda, doplriiky voleny do fialova). Svétlé barvy sjemnymi kontrasty navozuji
klientlim pocit Cistoty, jemnosti a klidu, ktery je pfi provadéni kosmetickych sluzeb
vyzadovany. Interiér mistnosti je rozdélen na pracovni ¢ast, administrativni ¢ast a
cast relaxacni. Pracovni Cast se nachazi v nejvzdalen&jSim misté od dvefi, coz
snizuje mozné avSak ne Casté hluky z recepce. Nachazi se zde kosmetické
lehatko, skfifky a poli¢ky s pfipravky, pomuickami a technologickymi zafizenimi
potfebnymi k sluzbé. V administrativni ¢asti, ktera je strategicky pfimo u dvefi, je
umistén kancelarsky stul. Zde sle€na Petra vykonava administrativni ¢ast svého

zameéstnani. V relaxaCni Casti je pro hosty pfipraveno pohodiné kieslo a regal

Vv s
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Do materialniho prostfedi je nutné zaradit i zafizeni, kterym je nejen nabytek, ale i
technologicka zafizeni. Salon sle€ny Pacholatkové se muze pysSnit unikatnim
italskym pfistrojem Zoner antiage trilogy, ktery v Ceské republice vlastni jen
nékolik malo kosmetiCek. Tento pfistroj byl navrzen k boji proti starnuti ve tfech
krocich — infralervené zafeni, radiofrekvence a neinvazivni mezoterapie
(zpracovani aktivnich latek do bunék pleti). DalSimi technologickymi zafizenimi

salonu jsou ultrazvukova Spachtle, galvanicka zehlicka a dermo kamera.

DalSim prvkem, ktery by mél byt zminén v tématu vytvareni atmosféry pro klienty,
uz jen proto, ze ne vzdy je v kosmetickych salonech dodrzovan, je dress code.
Sle¢na Pacholatkova si na vzhledu své osoby a predevSim pracovni uniformy
velmi zaklada. Uvédomuje si, Ze i takova maliCkost zvySuje u zakaznikd dojem jeji

profesionality.
Co se ty€e nastroje ,proces”, fadi se kosmetické sluzby mezi sluzby zakazkové.

V této kapitole byl pfeskoCen nastroj komunikace, ktery je zminény v nasledujici

kapitole detailnéji.

2.2 Marketingova komunikace kosmetického salonu

Jak jiz bylo jednou vtéto praci zminéno, jakykoli produkt je nutné néjakym
zpusobem odliSit od velkého mnozZstvi konkurentl a efektivnéjSim zplsobem je
pravé marketingova komunikace. Pro sektor sluZzeb tento vyrok plati dvojnasob,

zvlast jedna-li se o sluzby kosmetické, kterych je den ode dne vice.

SleCna Pacholatkova pouzivd mnozstvi nastroj0 marketingové komunikace

riznych druhd a jejich rozbor je popsan v nasledujicich odstavcich.
REKLAMA

Tuto neosobni formu komunikace vyuziva sleCna Pacholatkova pro svij
kosmeticky salon jako zakladnu. Jsou tim minéné webové stranky www.bio-
cosmetics.cz a www.exclusive-care.cz, ale také pro dneSni dobu nepostradatelné
Facebookové stranky ,Exclusive care®“. Na socialni siti Facebook se vSak cilovym
zakaznikim objevuji i takzvané bannery s reklamou na kosmetické oSetfeni v

salonu Exclusive care.

Hlavni webovou adresou je prvné zminéna www.bio-cosmetics.cz. Pfi navstévée

této internetové stranky se zajemce dozvi o nabizenych sluzbach a doprovodnych
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produktech, jejich cenach, ale také moznosti zakoupeni riznych bali¢kd. Stranky
na socialni siti Facebook jsou vyuzivany z velké Casti pro zvefejhiovani rliznych
akci, nabidek novych doprovodnych produktt a fotografii. Fotografie sleCna Petra
velmi Casto zverejfiuje na webovych strankach, ale pfedevSim na Facebookovém
profilu, at uz se jedna o fotografie ze svatebnich li¢eni, z li¢eni Budoir foceni na
zamcich, srovnavaci fotky ,pfed a po“ pfi procedurach v salonu €i rizné fotografie

ze Skoleni.

Sle¢na Pacholatkova v8ak nevyuziva pouze elektronickou formu reklamy, ale i

tiSténou. Tuto reklamu ji zprostfedkovava lokalni Boleslavsky denik.

Posledni, bohuzel vSak velmi malo vyuzitou formou reklamy jsou letaky. SleCna
Petra ma dnes pouze jeden druh reklamniho letaku a to na depilaci cukrovou
vatou nikoli na celé produktové portfolio salonu. Na tento letak mohou zakaznici
narazit v boleslavském fithess a wellness centru Fitplace, pfipadné pfimo

v salonu.
PODPORA PRODEJE

Pro kosmeticky salon Exclusive care je podpora prodeje asi nejdulezitéjSim a

nejvice zastoupenym nastrojem marketingového komunikaéniho mixu.

Nejpouzivanéjsi podporou prodeje jsou pro sle€nu Pacholatkovou vzorky zdarma,
které dostavaji zakaznici po kazdé provedené sluzbé. Byvaji to vzorky riznych
krémU a sér uréenych pro dany pletovy problém klienta. Zakaznici si potom sami
doma mohou vyzkouSet rGzné pfipravky, které jsou v salonu pouzivané. Tento
nastroj je vSak urcen jen pro sou¢asné zakazniky, ktefi jiz sluzbu vyuZili, a tedy jde
0 udrzovani stavajiciho zakaznika. DalSim nastrojem, ktery se také spiSe
zaméfuje na udrzovani zakaznika, jsou vérnostni slevy. Stali zakaznici
kosmetického studia mohou vyuzit vérnostnich slev na doprovodné produkty,

které jim sleCna Pacholatkova nabizi v pribéhu sluzby.

Podpora prodeje zahrnuje i nastroje pro ziskani novych zakaznik(. Sle€na Petra
pro svou kosmetickou praxi vyuziva moznost nakupu darkovych poukazu. Ty jsou
umistény na rlznych webovych strankach (pfikladem je webova stranka
www.looklike.cz). Co se sluzeb vdnesSni dobé tyCe, slevy jsou vtomto
kosmetickém salonu nabizeny velmi malo. VétSina slev na kosmetické procedury

jsou mnozstevni slevy. Pfikladem je nabizena sleva na sluzbu V-lift neboli
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neinvazivni oSetfeni na bazi kolagenovych niti, kdy je nabizena sleva za nakup
Ctyf procedur. AvSak témér vSechny zvyhodnéné ceny se zaméfuji spiSe na
doprovodné produkty. Nebylo tomu tak vzdy. Kdyz sleCna Pacholatkova
s povolanim kosmetiCky zacinala, uvédomovala si, Ze nejvice zakaznikl muze
ziskat pravé timto druhem podpory prodeje. Proto se zaméfila na v té dobé
oblibené slevové portaly, prostfednictvim nichZ nabizela rizné slevy na sluzby.
Timto zplsobem ziskala sleCna Pacholatkova velké mnoZstvi zakaznikl, z nichz
néktefi se k ni vraceji jeSté dnes. Z divodu velkého upadku téchto portald, tento

zpusob podpory prodeje sle¢na Petra vyuziva dnes uz jen zfidka.

SleCna Petra také nabizela slevy pro pojiSténce Zaméstnanecké pojistovny
Skoda, kde nabizi 5 — 15 % na vybrané sluzby, avsak tato sleva nebyla zadnym

zakaznikem vyuzita.
PUBLIC RELATIONS

Co se tyCe PR, sleCna Petra pofada kazdy rok event marketing v podobé
takzvaného Beauty dne (viz obr. 3). V tento Beauty den je salon otevieny pro
Sirokou verfejnost a jsou zde demonstrovany vybrané sluzby pfimo na
navstévnicich. Pro zpfijemnéni atmosféry je zde pro kazdého pfichoziho
pfipravena skleni¢ka sektu a moznost ochutnavek rdznych bio potravin a &aju.
Tato akce probiha vétSinou o vikendu a to v pribéhu celého dne. Tento event
sleCna Pacholatkova spojuje i s podporou prodeje a to konkrétné s nabizenim
vzorku €i poskytnutim slev na vybrané procedury pfi objednani v pribéhu Beauty

dne.

S Bioline-Beauté

Srdetné vas zveme na jiZ 2. Beauty Den
Prijd'te si zpFijemnit sobotu 20. 6. od 10:00

Na co se moZete tésit: Analyza pleti dermo-mikro kamerou
Bio aktivni séra od Alissa Beauté za akéni ceny
VyzkouSeni dekorativni Fady Alissa Beauté
VyzkouSeni Breussovi maséie

Parafinovy zdbal na ruku

Ukdzka peelingového zabalu s masazi nohy

Diagnostika t&lesnjch hodnot

dvka Tisticiho taje 7x7

ek o zdravé snidané -

- Jahlovo pohankové kase
doméciho koziho bio-mléka
ni bio-kokosového oleje

% na vybrannd oSetfeni

olLine-Beauté

Zdroj: Newsletter salonu Exclusive care (dfive BioLine-Beauté)

Obr. 3 Pozvanka na Beauty den salonu
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PRIMY MARKETING

Z pfimého marketingu je kosmetickym salonem vyuzZivan nastroj on-line
marketing. Tento v dnesni dobé velmi popularni a rozSifeny nastroj je pro ucely
kosmetického salonu sle¢ny Pacholatkové naprosto vyhovuijici. Diky newsletterim
se stavajici zakaznici dozvidaji o novych slevach a doprovodnych produktech, ale

také ziskavaji oficialni pozvanky na jiz zminéné Beauty dny nebo Budoir foceni.

Velmi dulezitym pfimym marketingem pro salon Exclusive care je komunikace
skrze socialni sit Facebook. Pomoci takzvaného chatu na této socialni siti, mtze
sleCna Pacholatkova komunikovat se zakazniky v dany moment. MUzZe zde také
Cist komentafe zakaznikl (napfiklad u fotografii, které vklada na profilovou stranku

salonu), ale také na né odpovidat doslova béhem nékolika vtefin.

OSOBNi PRODEJ

Vg wviv s

u kosmetickych sluzeb to plati dvojnasob. Do osobniho kontaktu zde totiz pfichazi
zakaznik s producentem po celou dobu sluzby a pravé dojem tvofici producent,
v tomto pfipadé tedy sleCna Pacholatkova, je pro klienta jednim z nejsilngjSich

faktort ovliviujici jeho dal$i rozhodovani.

Prvotnim dojmem pro klienta je jiz zminény vzhled sleény Pacholatkové. Pro
profesionalku, jako je sleCna Petra, je samoziejmosti Cista a vyZehlena uniforma.
Svétla barva uniformy je znakem Cistoty, ktera se hodi ke vSem profesim
pecujicim o lidské télo. Mimo uniformy je dulezity vzhled obliCeje, pochopitelné pro
kosmetiCku a vizaZistku mnohonasobné vice nez pro kohokoli jiného. Nejen proto
sleCna Pacholatkova chodi do prace upravena, jelikoz pravé jeji obliCej je jeji
nejvetsi vizitkou.

Profesionalni chovani se k zakaznikim nejen béhem prabéhu sluzby, ale i tfeba
pfi nahodném potkani zakaznika na ulici je velice dulezité. Zakladnim pravidlem,
kterym se sleCna Petra fidi, je byt na klienta mila v jakémkoli pfipadé. Nelze se
ovladat vlastnimi emocemi a to at’ jiz vyplynuly z nalady producenta Ci zakaznika.
Slecna Petra se snazi byt za kazdé situace profesionalni. DalSi nastrahou je téma
komunikace, kterou sle¢na Petra s klienty ¢asto vede, z divodu nékterych casové
naroCnych sluzeb. SleCna Petra je vSak velice komunikativni Clovék, proto se

s timto ukolem vétSinou vyporada velmi dobfe. V nékterych pfipadech je rozhovor
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klienta se sleCnou Pacholatkovou pfi kosmetickém oSetfeni bran spotfebiteli az

jako zpovédni misto (jedna se predevsim o dlouhodobé vracejici se klientky).

3 Optimalizace marketingové komunikace kosmetického salonu

Tato kapitola se zabyva doporuc¢enymi optimalizacemi pro kosmeticky salon. Dané
optimalizaCni navrhy byly navrzeny autorkou na zakladé zpracovani teoretické
Casti bakalarské prace a nasledné analyzy marketingového komunika¢niho mixu

salonu Exclusive care a fizenym rozhovorem se sle¢nou Petrou Pacholatkovou.

krokem ke spravné komunikaci je v tento moment zména nazvu kosmetického
salonu z pavodniho nazvu BiolLine-Beauté na souCasny Exclusive care.
| pfesto, Ze nazev Exclusive care se jiZz vyskytuje na webovych strankach ¢i
Facebookovém profilu salonu, na polepu hlavnich dvefi, na sklenéné ceduli u
recepce a predevsim na firemni ceduli umisténé na budové salonu (viz obr. 4),
je stale nazev neaktualni. Duvody jsou jasné — finance. Zhotoveni novych
ceduli a polepu neni pro takto maly podnik levna zalezitost, avSak pro nékteré
potencialni zakazniky muze byt odrazujici zmatenost. Zakaznici by mohli byt
znejisténi, zda je to pravé ten salon, ktery hledaji a zda napfiklad ostatni
informace jako provozni osoba Ci telefonni kontakt jsou aktualni i ne.
Zakaznik by tedy mohl dat pfednost konkurenci, u které by vidél jednoduchost

a aktualnost.

Kosmetické osetfeni
Depilace cukrovou pastou
Aplikace botulotoxinu

a obli¢ejovych vyplni
Permanentni fasy
Vizdzistika

Fyzioterapie

Masdaze

Zdroj: Exclusive care, 2016

Obr. 4 Firemni cedule s neaktualnim nazvem umisténa na budové salonu
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2)

3)

Logo — dulezitym prvkem a takzvanou vizualni identitou pro jakykoli podnik je
logo, proto by bylo dobré pfi zméné nazvu zauvazovat i o mozném logu
kosmetického salonu. Vefejnost si pak salon zapamatuje rychleji a

jednoduseji.

9 Care

Zdroj: Navrzeno amatérskym grafikem Bc. Lukasem Baborakem, DiS.

Obr. 5 Ndvrh firemniho loga

| pfesto, Ze pro vytvoreni loga je nutné vyuziti profesionalnich grafikd, neni to
az tak finanéné naroCnou zalezitosti, jak by se mohlo zdat. Zalezi samoziejmé
na vybéru firmy a naroCnosti zakaznika. Tvorbou log se zabyva nespocCet
podnikl €i samostatnych grafiku, jejichz cenové strategie jsou velmi odliSné.
Pro ucely této prace vybrala autorka firmu LogoExperts. Ta nabizi nékolik
moznych balic¢kd, z nichZ nejidealnéjSi pro salon Exclusive care by mohl byt
Bali¢ek Basic. Tento bali¢ek zahrnuje dva navrhy log ve formatech .jpg a .png
s moznymi dvéma korekcemi v prabéhu tvorby. PFi platbé pfedem firma nabizi
dalSi koncept navic a pfi nespokojenosti s navrzenymi logy 100% garanci
vraceni penéz. Za cely tento baliCek by sleCna Pacholatkova zaplatila
1999 K&, coz neni tak vysoky vydaj s ohledem na predpokladanou dlouhou
Zivotnost loga. Jak jiz bylo feCeno, zalezi na pozadavcich zakaznika. Pro
narocného zakaznika se naklady na tvorbu firemniho loga mohou vySplhat az

na dvacet az tficet tisic.

Letaky — jak jiz bylo zminéno, letaky jsou velmi malo vyuZitou reklamou
kosmetického salonu Exclusive care a proto jsou zafazeny v optimalizaCnich
navrzich. Do budoucna bylo autorkou prace navrhnuto vytvofeni jednolistého
reklamniho letdku pro kosmeticky salon jako celek. Na pfedni strané by mél
byt nazev salonu, adresa, kontakt na sleénu Pacholatkovou, webova adresa a
Facebookové stranky salonu. Na zadni strané by pak byly uvedeny veskeré
nabizené sluzby. Letak by mél byt doplnén né&jakym obrazkem, pfipadné

logem. Nemél by vSak byt pfiliS slozity a plny detailnich informaci, protoze
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musi zaujmout kolemjdouciho béhem nékolika sekund. Letaky by bylo dobré
umistit do meéstskych fithness a wellness center, do kavaren nebo do

meéstského bazénu.

Na rozdil od vytvofeni loga, grafika letaku jiz neni tak slozitou zalezitosti. Na
internetu je mozné vytvofit grafiku letdku on-line podle svého uvazeni.
V pfipadé, Ze by sleCna Pacholatkova zvolila tuto formu, napfiklad skrze
webovou stranku firmy Project s. r. o. http://www.expressprint.cz/, vyroba
tisice kusu oboustrannych letakd na leskly kfidovy papir v klasickém rozméru
A5 by vysla na 2 729 K¢. V cené neni zapocitana doprava, tu vSak spoleCnost
garantuje nulovou v pfipadé objednavky nad 2 000 K&. Firma nabizi v cené i
moznost vytvoreni jednoduchého letaku grafikem. Jedna se v8ak o opravdu
jednoduché letaky, které je grafik schopny vytvofit béhem 30 minut. Kdyby se
vSak sleCna Petra rozhodla pro profesionalnéjsi pfistup k tvorbé letakl a
pfenechala tuto praci profesionalnim grafikim, za navrh oboustranného letaku
by zaplatila okolo dvou tisic korun (cena se samoziejmé lisi dle grafickych

firem a dle slozZitosti letaku).

Vizitka — na prvni pohled se zda byt vizitka zastaralou zaleZitosti, ale pravé
vizitka mze byt velmi dobrym nastrojem komunikace pro takto maly podnik.
Pomoci vizitek by mohla sleCna Pacholatkova nenasilné rozsSifit verejné
védomi o podniku a tedy ziskat nové zakazniky. Pfikladem muze byt vénovani
vizitky souCasnému klientovi, ktery svou zkuSenost (pfedpoklad je, Ze
zkuSenost bude pozitivni) pomoci komunikace WOM pfeda svému blizkému
okoli i s moznosti predani vizitky. Na té by mélo byt uvedeno nékolik
zasadnich informaci — jméno podniku, logo, jméno provozovatele, kontakt,
adresa, webové stranky, pfipadné i Facebookové stranky ¢i motto podniku.
| kdyby potencialni zakaznik nebyl stale pfesvédCen o vyuZiti sluzeb sleny
Petry, mohl by alespoi navstivit jednu z internetovych adres ¢i profil na

socialni siti a o podniku si pfecist detailni informace ¢i shlédnout fotografie.

Stejné jako u letakl nejsou naklady na pofizeni vizitek vysoké, zvlasté kdyz si
pani Petra navrh vizitky vytvofi sama ve své rezii napfiklad pomoci vySe

uvedeného on-line programu na webovych strankach
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http://www.expressprint.cz/. Napfiklad jednostranny tisk 250 vizitek na bily

karton v klasickém formatu 90x50 mm by sle¢nu Petru pfiSel na 584 K¢.

9 Care

www.exclusive-care.cz

Petra Pacholatkova

Kosmeticka, vizazistka

o+ :
tel 420 721 504 359 Jaselska 181

e-mail: PacholatkovaP@seznam.cz 293 01 Mlada Boleslav

Zdroj: Navrzeno amatérskym grafikem Bc. Lukasem Baborakem, DiS.

Obr. 6 Navrh vizitky sleény Pacholatkové

Veletrhy — sleCna Pacholatkova se nikdy neudcastnila veletrhd jako
vystavovatel. Financné neni takova ucast pro salon Exclusive care realna, a
proto o ni zatim sleCna Pacholatkova neuvazuje. Zatim se veletrhi ucastni
pouze jako navstévnik. V dlouhodobé vizi sle€ny Petry uast na kosmetickém
veletrhu vSak je. Sle¢na Petra by mohla demonstrovat nékteré své procedury
Ci vizazistiku. Jednim z velkych veletrhl, na kterych by jisté nebylo marné
predvést svou praxi, je prazsky veletrh Word of Beauty and Spa, ktery se
zaméfuje mimo kosmetiky na kadefnictvi a zdravy zivotni styl. Na téchto
akcich by sleCna Petra mohla ziskat nejen nové zakazniky, ale i kontakty na
obchodni partnery a prfedevS§im by mohla zviditelnit svlj salon pfed Sirokym

publikem.

Vérnostni slevy a poukazky — jelikoz je pro jakykoli podnik velmi nakladné

ziskani nového zakaznika je potfeba udrzovat loajalitu zakazniku stalych.
Navrhem pro sleCnu Pacholatkovou je vétSi zaméreni se na slevy pro vérné
zakazniky. Muze jim byt napfiklad kazdé desaté oSetfeni za polovinu ceny, ale
diky rozmanitosti sluzeb sleény Pacholatkové se nabizi vénovat zakaznikim

po napriklad desatém oSetfeni poukazku na jiné oSetfeni zdarma. Tim by byli
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zakaznici motivovani k loajalité, ale i by méli moznost vyzkouSet novou
proceduru. V pfipadé spokojenosti by mohl ziskat kosmeticky salon ze stalého

zakaznika noveého spotrebitele.

7) Nova budova salonu s moZnosti SirSi _podpory prodeje — cilem salonu

Exclusive care je zakoupeni €i postaveni nové budovy v pfijemné lokalité na
okraji Mladé Boleslavi, kde by nebylo nutné platit najem. SleCna Pacholatkova
ma vizi v budoucnu salon pfemistit do vlastni budovy a zaméstnavat
profesionaly z rdznych odvétvi péce o télo. V této budové by poté byla
moznost i zfidit malou kavarnu a détsky koutek pro déti klientl, ¢imz by
rozSifila portfolio nastroju podpory prodeje. Tento cil by chtéla sle¢na

Pacholatkova uskutecnit v prabéhu pfistich deseti let.

3.1 Dalsi optimaliza¢ni feSeni kosmetického salonu

Mimo optimalizaCnich feSeni marketingové komunikace je nutno kratce zminit i
personalu. Protoze jedinym zaméstnancem kosmetického salonu Exclusive care je
sleCna Pacholatkova, je tézké uspokojit poptavku, a proto byla sleCna
Pacholatkova nucena, nékteré ze svych sluzeb vyradit. Napfiklad sluzba
prodluzovani fas byla tak Casové naroCna, Ze by sleCna Pacholatkova pfiSla o
klienty, ktefi pozadovali procedury jiné, méné C&asové narocné a nékdy i
vyzadovana, zruSena a zakaznice vyuzivajici tuto sluzbu, musely prejit ke
konkurenci. Z tohoto davodu by bylo pro sle€¢nu Petru v budoucnu dobrym FeSenim
zaméstnat kosmetiCku, ktera by se takovymi sluzbami zabyvala v nepfitomnosti

sle€ny Pacholatkové, pfipadné v jiné mistnosti.

Dalsim navrhem na zlepSeni, ktery by zakaznici jisté ocenili, je moznost platby
kartou. O té vSak sleCna Pacholatkova zatim neuvazuje. Bankovni poplatky pro
podnikatele jsou zhruba 2 % z kazdé platby, coZz by znamenalo zvySeni cen
sluzeb. Zavedeni terminalu by sice bylo pro zakazniky zjednodusSenim procesu
sluzby, avsak pfineslo by zdrazeni. Sle¢na Pacholatkova ma vSak vyhodu v tom,
Ze jeji salon lezi témér v centru mésta a v okoli je tedy mozné najit rfadu

bankomatd rliznych bank pro vybér hotovosti.
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Zaver

V zavéru se zaméfim na rekapitulaci celé prace a na zhodnoceni dosazZeni

prfedem urcenych cill bakalarské prace.

Tématem této prace byla marketingova komunikace kosmetického salonu
Exclusive care. V praci byly uvedeny vSechny nastroje marketingové komunikace,
které salon vyuziva. | presto, ze je producentka sluzeb kosmetického salonu
sleCna Pacholatkova také zaroven jedinou zaméstnankyni salonu, je pro ni velmi
narocné Casové skloubit vykonavani sluzeb, administrativu nutnou pro podnikani a
tvorbu marketingové komunikaCni  strategie, myslim, Ze si podnik

z marketingového hlediska vede uspokojivé.

Diky zjisténym skuteCnostem se vSak podafilo odhalit nékteré slabiny, které je
mozné v budoucnu pribézné zlepSovat. Na zakladé vysledku fizeného rozhovoru
s majitelkou salonu byly vypracovany navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace, z nichz nékteré je majitelka salonu rozhodnuta zrealizovat jiz v blizké

budoucnosti.

Soucasti nékterych optimalizacnich feSeni je i pfedbézna kalkulace nakladi na
realizaci optimalizaci a grafické navrhy, které by majitelka mohla vyuzit minimalné

jako inspiraci.

Mezi optimalizacni feSeni je vS8ak zahrnuta i sméla vize majitelky salonu, ktera
zahrnuje nejen stavbu nové budovy, ale i zaméstnani dalSich pracovnikl, diky
kterym by mohla sleCna Pacholatkova nejen rozsifit portfolio sluzeb salonu a tim i
zvysit spokojenost zakaznikd, ale méla by i ¢as a finance na mozné rozsifeni a

vylepSeni komunikaénich nastroja.

Cile této bakalarské prace, kterymi byla analyza marketingové komunikace salonu
a nasledna navrzeni optimalizaci, hodnotim jako splnéné. Vysledek analyzy byl
pro mé pfinejmensim pfekvapuijici, protoZze marketing salonu je, i pfes chybéjici
vzdélani sle¢ny Pacholatkové v marketingovém odvétvi, dostateCny a podnik je
v zaplavé salonl v lokalité Mladé Boleslavi a okoli na urovni schopného
konkurenta. Producent sluzby si v8ak musi uvédomit proménlivost uspéchu a

snazit se o neustalé zdokonalovani i dobfe zavedenych postup(.
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Pfiloha &. 1 Vypis z Zivhostenského rejstiiku 1/2

Vypis z vefejné Casti Zivnostenského rejstriku

Platnost k 06.04.2016 21:06:40

Jmiéno a prijmeni: Petra Pacholitkovs
[Dratum narozeni: 1051986
Obanstvi; Ceski republika
Ridla: 204 06, Bifexno 32

Identifikadni dislo osoby: TeSMa621

Zivnostenskd oprdvndal &1
Predmét podnikani: Viroba, obchod a slufby newvedené v piilohach 1 aZ 3 Fvnostenského zkona
Obory dinnosti: Lprostfedkovini obchoduo a slufebh
Velkoobehod a maloohehod

Poradenski a konzultalni fnnost, gpracovini odbarntch studif a posadki
Sludby v oblasti administrativod sprivy a slufby organizainé hospodafské povahy
Poskytovini sluZeb osobaiho charakieru a pro osobai hvgienu

Diruh Fivnosti: Ohlafovacl volnd

Wanik opravndni: 01032010

Doba plamosti oprévndni: na dobu searfiton

Fhvmostenské oprdvadanl &2
Predmét podmnikani: Kosmetické sluiby
Diruh FEvnosti: Ohlafovacl Femesing
Wik opraviéni; oln2zo1
Dwoba platnosti opravedni: na debu searliton

Fivnostenskd opravadal &3
Predmét podnikani; Poskytovini nebo zprostfedbovini spatfehitelského dviru
Diruh #ivnosti: Ohladovacl vizand
WVanik opravnéni; ILM.2015

Doba plamosti oprévndni: na dobu searfiton

Provozovey & predméne poduiidnl Sfalo
1. Viroda, obchod a sletby newvedend v pfilofded | a2 3 Sivaostensidho =dkona
v Simnnsn: Sprosifedkovdnd obchodu a slideh
Audresa; Jaselski 181, 293 01, Mladi Baleslav - Mladd Boleslav 11
Identifikalni tislo provozovny: 1009763911
Zahdjeni provozovani dne: 21.04.2018
Chbow Sinnosn Povadenskd o kevzidtadnl Stanost, speacovdni odbormich studil a posudi
Adresa: Jaselsksi 181, 293 01, Mladd Boleslav - Mladd Baleslav 11
Identifikatni Cislo provozovmy: 1009763911
Lahdjeni provozovani dne: 21.04.2018
i Cimmosri: Shutby v oblasn administranval sprdvy o sldlby organtzacnd hospoddrské povaky
Adresa; Jaselskai 181, 293 01, Mladi Boleslay - Mladi Boleslav 11
Identifikalni tislo provozovny: 1009763911
Zahdjeni provozoviani dne: 2104, 2015
O Cimnnoani: Felkoobohod o maloobchod
Audresa; Jaselski 181, 293 01, Mladi Baleslav - Mladd Boleslav 11
Identifikatni ¢islo provozovmy: 1009763911
Zahdjeni provozovani dne: 01.07.2014

IV 1.7 WEE 00418132
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Pfiloha &. 2 Vypis z Zivhostenského rejstiiku 2/2

Obor dinnosti: Paskytovdni shieb osobniho charakteru a pro osobnl hygtenu
Adresa: Jaselski 181, 293 01, Mlads Boleslav - Mladi Boleslav 11
Identifikatni Cislo provozovny: 1009763911
Zahgjeni provozovani dne: 01.07.2014

2. Kosmenické sluthy
Adresa: Jaselski 181, 293 01, Mladi Boleslav - Mladi Boleslay 11
Identifikatni tislo provozovny: 1009763911
Zahajeni provozovani dne: 01.07.2014

3. Paskviovdni nebo =prostredkovdni spotfebitelského sivéru
Adresa: Jaselski 181,293 01, Mladi Boleslav - Mladi Boleslav 11
Identifikadni ¢islo provozovny: 1009763911
Zahgjeni provozovani dne: 21.04.2015

Advesa mista, kde lze vypoiddar pripadné zdvazky po ukondeni Cinnostt v provozovné (§ 31 odst. 16 2ivnostenského
=dkona)

1. Misto pro vypoidddni zdvazkii: 294 06, Bfezno 32
Umisténi; Golfové centrum
Adresa: Michalovice 72, 293 01, Mlad4 Boleslav
Identifikalni islo provozovny: 1002719259
Ukonteni innosti v provozovné: 30.06.2014
Umisténi: Relaxa&ni centrum U Souseda
Adresa: Svojsikova 1348, 293 01, Mlada Boleslay - Mladé Boleslav 11
Identifikacni tislo provozovny: 1002719241
Ukonteni ¢innosti v provozovne: 30.06.2014
Adresa: Niprstkova 21477, 110 00, Praha - Staré Méto
Identifikacni Cislo provozovny: 1002719364
Ukondeni ¢innosti v provozovne: 30.06.2014

Utad pisludny podle §71 odst.2 Zivnostenského zikona: Magistrit mésta Mladi Boleslay

Minssterstvo primysiu a obchodu osvédéuje, 2e udaje uvedene v tomto vypise jsou k datu platnosti vipisu zapsany
v Zivnostenském rejstiiku.

- ZVW 2.7 WEB 0041032
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Priloha ¢. 3 Certifikat z rekvalifikacniho kurzu

B —— ——— - — - e

o

P.W.L Institut celoZivotniho vzd&lavani o.p.s.
ZaluZanskd 1371, 293 01 Mladd Boleslay
Akreditovino MSMT dne 5.6.2007

OSVEDCENI

O REKVALIFIKACI

Fo uspesném wkandeni vadélavaciin program relovadifikacnilo kura,
Podle vehlatky MSMT & 5242004 Sh., o akreditaci advmv k pmwiim
Rekvalififace wohezedn o Fsteicnl o 24

c

Petra Pacholdtkovd

Jméne a piijmeni, tiwd

1.5.1986, Mladd Boleslay Brezno 32, PSC 294 06
clatune o misto narozeni adrese mista byafised

Absolvovalia) vadélivac! program.
Kosmetické sluzby

Kurz probéfl od 11.9.2009 do_ 20.12.2010

Videlee 302  wwdovacich hodin

Z toho vyelenéno na teorii 148 hodin anapraxi 154 jodin
Valdlavact program obsahoval ivio predmety (iématické ceily

Liceni a poradenstvi v dekorativni kosmetice sk /29 hedin

Alergie, ekzémy a dalsi kozni projevy A RS

Psychologie 30 hedin

Kiize, pokozka, Skdra, podkozni vazivo S AU e

Swienovaniidl vikoncdia) dspeing zavérecnd zhousky

cislo certifikdtu: pwi 106/2010
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Priloha €. 4 Polep hlavnich dveri salonu s neaktualnim nazvem

S Bioline-Beauté

Petra Pacholdatkovd
tel: 721 504 359

oteviraci doba: dle objedndni

ICO: 76596621
ICP : 1009763911

Jaselskd 181, Mladd Boleslav
web: www.bioline-beaute.cz
e-mail: PacholatkovaP@seznam.cz

Sluzby:

Kosmetické osetfeni Bio Line
Kosmetické osetfeni Alissa Beauté
Aplikace Permanentnich fas
Depilace cukrovou pastou
Aplikace Botulotoxinu

a obli¢ejovych vyplIni

Aplikace Permanentiho make-upu
Viz&zistika

Fyzioterapie

Masdze
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Priloha €. 5 Sou€asny reklamni letak

Depilace Cukrovou Pastou

Tpuzite po dokonale hladkém klinu? Zartstaji vam chloupky?

Jste podrazdéna od Ziletky? Mate precitlivélou pokozku?
Vyzkousejte depilaci cukrovou pastou. P¥irodni Bio-produkt nenf drazdivy pro plet.
Vhodny i na pokozku trpici lupénkou ¢i enkzémem. Eliminace zarustajicich chloupk.
Setrné strhavani bez poskozeni pokozky ¢i strhnuti opaleni.
VydrZi cca 2 aZ 3 tydny krasné hladké. Pii pravidelné depilaci chloupky slabnou a fidnou.

AKCE - brazilsk4 depilace + depilace podpaZi = 690,-
Vice info: Petra Pacholatkova 721 504 359
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