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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace bude obsahovat navrh komunika¢niho planu Kadefnictvi TYNA.
Teoreticka ¢ast se bude zabyvat kratkym seznamenim s pojmy, jako je marketing,
marketingova komunikace, komunikacni mix, komunikaéni plan. V praktické ¢asti bude
provedena analyza soucasného stavu kadefnictvi a navrh novych komunikaénich aktivit.
Tato &ast bude obsahovat popis spole¢nosti Kadefnictvi TYNA, analyzu SWOT a zji§téni
soucasného komunika¢niho mixu a jeho efektivnosti. V analytické ¢éasti bude proveden
navrh nového komunika¢niho mixu, uréeni cilti, kterych bychom chtéli timto planem
dosahnout, popis cilovych skupin, stanoveni celkového rozpoctu a rozdéleni aktivit
do ¢asového harmonogramu na 1 rok podnikani. Rozpocet i média budou voleny podle
finan¢nich prostiedki jiz zmiflovaného kadefnictvi. Zavérem bakalaiské prace bude

doporuceni a navrh na zhodnoceni efektivnosti navrhovanych aktivit.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, komunika¢ni plan, SWOT, Porterova analyza, marketing

sluzeb, komunika¢ni mix

ABSTRACT

This Bachelor thesis will contain communication planing concept of Kadeinictvi TYNA.
Theoretical part will deal with short introduction with terms like marketing, marketing
communication, communication mix and communication plan. Analysis of current state
of hairdresser’s and concept of new communication activities will be mentioned
in practical part. This part will also containt descrtiption on Hairdresser’s TYNA, SWOT
analysis and discovery of current communication mix and it’s effectivity. In analytic part
will be created concept of new communication mix, estabilishment of targets that we
would like to reach by this plan, descrtiption of targeted parties, assignment of total budget
and allocation of activities into time schedule of 1 — year business. Budged and media will
be selected by financial means of referenced hairdresser’s. End of this bachelor thesis will

contain recommendations and suggestion for referenced activities effectiveness.



Keywords:

Marketing communication, communication plan, SWOT analysis, Porter’s analysis,

marketing of services, communication mix.
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UvVOD

V dnesni dobé, plné konkurence, neni viubec jednoduché rozjet podnik a udrzet
sena trhu. Usp&snost dnesniho podnikani tkvi nejenom v dobré nabidce vyrobki nebo
sluzeb, ale zejména v propagaci firmy, budovani znacky, s tim spojené Sifeni dobré povésti
firmy a v neposledni fadé¢ je klicem k uspéchu uméni starat se o své zakazniky a davat jim
néco navic, nez nase konkurence. Z toho plyne, ze marketing je nezbytnou soucasti témet

kazdého businessu.

Téma mé bakalaiské prace je Komunika¢ni plan Kadefnictvi TYNA. Vybrala jsem
si ho proto, ze toto kadernictvi dobie znam, vlastni ho moje kamaradka a zaroven jsem
jeho zdkaznici. Na zdklad¢ téchto skutecnosti sestavim komunikacni plan, ktery by
kadefnictvi pomohl v propagaci, vV ziskani novych zakaznik, udrZzeni stavajicich

zakazniku a odliSeni se od konkurence.

Abych mohla navrhnout G¢inny komunikaéni plan, je nutné si ditkladné prostudovat
literaturu souvisejici s tématem. V teoretické casti bych se chtéla nejprve zabyvat
vysvétlenim nékolika dilezitych pojmt, které budou néasledné pouzity v praktické casti.
Jednd se o pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci a zejména rozebrani

komunika¢niho mixu.

V analytické ¢asti Vas seznamim s firmou a jejimi dosavadnimi komunika¢nimi
aktivitami. Déle bych chtéla zjistit komunikaéni pfilezitosti v Brumové — Bylnici a okoli,
tedy moznost inzerce v mistnim Zpravodaji, vyvésni plochy, reklamy na MHD, atd. Jelikoz
jde o kadetnictvi, usoudila jsem, Ze PEST analyza by byla zbyte¢na, proto se chci zaméfit
na SWOT analyzu a na Porterovu analyzu. Sestaveni nového komunikac¢niho planu se bude
skladat z n&kolika casti jako stanoveni cill, cilové skupiny a jeji upfesnéni, navrZeni
komunikac¢nich aktivit, prostfedkl, spravného nacasovani, rozpoctu, na kterém jsme se

domluvily s majitelkou salénu a navrh na nasledné méfeni efektivity nového planu.
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1 UVEDENI DO PROBLEMATIKY

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je sestavit efektivni a realizovatelny komunikaéni plan na jeden
rok podnikani. Navrh komunikacnich prostfedka je omezen rozpoctem 27 000 K¢. Pro
sestaveni tohoto planu je potiebné se nejprve zaméfit na dosavadni komunikacéni aktivity
Kadetnictvi TYNA a celkové komunikaéni piileZitosti ve mésté Brumové — Bylnici. Po
dikladném analyzovani situace bude nasledovat navrh komunika¢niho planu, jako vychozi
bod celé prace, ktery bude obsahovat ndstroje, techniky a kanaly komunikace, ¢asovy
harmonogram, rozpocet a navrh na meéfeni efektivity jednotlivych komunika¢nich

prostiedki.

Teoreticka vychodiska jsou volena tak, aby méla co nejuzsi navaznost na ¢ast praktickou

a vysvétlovala pojmy pouzité v praktické Casti.

1.2 Hypotézy

1. Zmého pohledu Kadeinictvi TYNA dostate¢né nevyuZiva moznosti propagace,
které mésto Brumov — Bylnice nabizi. Majitelka salonu vSak apeluje na nedostatek
komunikacnich pftileZitosti, kter¢é Brumov — Bylnice nabizi. Ja si ale myslim, ze
komunikac¢ni pftilezitosti jsou na tak malé mésto dostaCujici, jen o nich majitelka
kadetnictvi nemé potiebné informace. Proto bych se chtéla v této praci mimo jiné

zaméfit na potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy.

2. Podle mého nazoru je maly duraz kladen na zaznamenavani informaci ohledné
vyuzivanych sluzeb kadefnictvi. Vzhledem k absenci aktualizace databaze,
kadetfnice nemiize mit podle mého nézoru piehled o vSech sluzbach vyuZivanych

jednotlivymi zékazniky.
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2 MARKETING

Marketingova komunikace je soucasti marketingu vSech firem a spoleCnosti, proto je
dalezit¢ nejdiive objasnit pojem marketing. Jak uvadi ve své knize pan Svétlik:
»,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace. Pricemz zakaznikovy prani a potreby jsou

uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilii organizace. “ (Svétlik, 2005, str. 10)

2.1 Marketingova komunikace

Jak uvadi Prikrylova a Jahodovéa (2010, str. 21) ve své knize, komunikace je pfedani
informace ¢i sdéleni od zdroje k pfijemci. Marketingovd komunikace je spojena

s komunika¢nim procesem, tedy prenosem sdéleni od odesilatele k ptijemci.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Ve 21. Stoleti uz nestac¢i samotny marketing k prosperité firmy. Konkuren¢ni vyhoda je
Casto hleddna v oblasti komunikace, ve vztazich s cilovymi skupinami. Moderni
komunikace firmy je nyni nejen soucasti komunika¢niho mixu, ale je také obsazena

Vv persondlni politice firmy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 48)

Pan Kotler (2007, str. 818) ve své knize popisuje, ze integrovana marketingova
komunikace je: ,,Koncepce, Vjejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikacnich kanadlu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné,

¢

konzistentni a presvedciveé sdéleni.

,,Jde o provazanost vsech komunikacnich aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace Sité na

miru jednotlivym cilovym skupinam. * (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 48)

Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu jak osobni tak neosobni komunikace, sdéleni, médii
a nastroji podpory prodeje, zamétenych na cilovou skupinu. (Pfikrylovéa a Jahodova, 2010,

str. 48)

2.3 Komunikace firmy

Komunikace firmy je tzce spojena s dal§imi prvky, aby ptsobila vérohodné a kompaktné
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2.3.1 Corporate Identity

Corporate identity znamena jednotny vizudlni styl firmy, zptsob, jakym se firma

prezentuje navenek. Je spojena s produkty a znackami.

Patfi sem Corporate design, corporate culture, corporate communiacion a corporate
pruduct. VSechny slozky corporate identity vytvaii corporate image. (Ktizek a Crha, 2008,
str. 116)

Uspé$na firma nesmi pusobit na své zakazniky, jako beztvara hmota, bez charakteru, stylu

vvvvvv

zapamatovatelnd, zakaznik k ni chova divéru a je ochotny za vyrobek ¢i sluzbu zaplatit

vice. (Ktizek a Crha, 2008, str. 116)

,,Corporate identity je souhrn vSech jevu, které cini firmu unikatni a odlisuji ji od jinych.

(Ktizek a Crha, 2008, str. 116)
Corporate design

Souhrn vizudlnich, textovych a zvukovych prvki, které jsou pro firmu typické a maji
strategickou funkci. Ki#izek a Crha ve své knize (2008, str. 116) popisuji corporate design
jako tvar firmy, pod kterou ji klient a zakaznik zna.

e Logo (vizualni oznaceni firmy, vytvarné ztvarnéni znacky)

e Slogan (slovni vyjadieni firmy)
Corporate culture

Je to zplsob, jakym se dand firma chova. Jak vas pozdravi ve firm¢, jak se ohlési

do telefonu. (K#izek a Crha, 2008, str. 116)
Corporate communication

Vztahuje se k nastrojum a zptisobum, kterymi dana firma komunikuje se svymi zakazniky,
Sirokou vefejnosti, a partnery, s organy statni spravy, s médii, konkurenci a zaméstnanci.

(Kftizek a Crha, 2008, str. 116)
Corporate product

Produkt, ktery firma vyrabi a nabizi je nedilnou soucasti jeji identity. Kvalita, spolehlivost,
design, cena a dalsi vlastnosti produktu vytvaii image firmy. (Kiizek a Crha, 2008, str.

116)
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2.4 Komunikacni proces

Aby byla komunikace U¢innd, je nutné nejdiive pochopit, jak cely komunikacni proces
probiha. Tento proces muze probihat mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
zakazniky (potencidlnimi i soucasnymi) nebo mezi spoleCnosti a jejimi zdjmovymi

skupinami (dodavatelé, akcionari, média, atd.). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 21)

Odesilatel Kédovani | Média Dekédovani PFijemce

l Al &wm (o
' y
L | T o e e i _| Odpovéd

Zdroj: Halek, [2011]

Obrazek 1. Model komunikacniho procesu

Odesilatel

Odesilatel neboli zdroj komunikace je osoba, ktera je inicidtorem komunika¢nich vztaht.
Zdroj odesild informaci smérem k piijemci. Komunikace je G¢innd pouze v ptipadé, Ze je
zdroj atraktivni (herci, sportovci) a piijatelny (dtvéryhodnost, odborna zpisobilost).
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, str. 22)

Kodovani

Kodovani znamend ptevedeni komunikace do soubord, prvkd a symboli, kterym piijemce

porozumi. (Foret, 2006, str. 8)

Koédovani ma tii zdkladni funkce. Upoutat pozornost, vyvolat akci, vyjadfit nazor, zamér,
existenci €1 znamost. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 24)

Zprava, Média

Zprava obsahuje informace, které se odesilatel pokousi odeslat piijemci prostrednictvim
komunika¢niho média. Usiluje o vyvolani pozornosti piijemce, vzbuzeni pifani nebo

potieby a nasledné koupi vyrobku ¢i sluzby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 23)
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Dekodovani

Sdéleni musi piijemce pfijat a nasledné dekddovat. Podle Foreta se jedna o: ,,Myslenkové
pochody, jimiz na zdklade svych viastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho

ramce adresadt (zakaznik) interpretuje obsah zprdavy. (2006, str. 8)
Piijemce

Ptijemce je osoba, které je sdéleni urceno.

Odpovéd’ a zpétna vazba

Zpétna vazba je reakce piijemce na sdéleni. Odpovéd’ umozZiuje oboustrannou

komunikace. (Foret, 2006, str. 8)
Sumy

Sumem se rozumi vSechny existujici faktory, které méni podobu, obsah nebo pochopeni

zpravy. (Foret, 2006, str. 8)

2.5 Komunikaéni cile

Jak uvadi Zamazalova ve své publikaci (2010, str. 257), marketingova komunikace ma pét
zékladnich cild. Poskytnout informace je jednim hlavnich cili marketingové komunikace.
Velkd ¢ast komunikacnich aktivit je zaméfena tak, aby podavala informace
0 propagovaném produktu potencidlnimu zékaznikovi. Pfedavani informaci zdkaznikovi
o urcitém produktu nebo sluzbé bylo prvni funkci marketingové komunikace. Druhym
cilem je vytvorit a stimulovat poptavku. ZvySeni poptdvky byva primarnim cilem
marketingového Usili a diky marketingové komunikace miize byt poptavka zvysena bez
cenovych zmén. Tieti komunika¢ni cil je diferencovat produkt ¢i znacku (firmu)
od konkurence. V tomto pfipadé¢ marketingova komunikace pomize vyzdvihnout produkt
a zdtiraznit néco jedine¢ného oproti konkurenci. Ctvrtym cilem je zdtiraznit uZitek
a hodnotu vyrobku. Firma mize ziskat moZnost realizovat na daném trhu vyssi ceny.
Poslednim cilem je stabilizace obratu. Spousta produktt se vyznacuje sezoénnosti prodeje.
Marketingova komunikace pomaha vyrovnat sezonni vykyvy poptavky a stabilizovat obrat.

Zaroven napomaha ke sniZeni naklada.

2.6 Komunikacni strategie

V marketingu existuji dvé komunikacni strategie.
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Strategie Push

Jedna se o tak zvanou strategii tlaku, kterd predpokladéd aktivni vliv vyrobce na obchod.
Jejim cilem je podpora produkiu na cesté ke spotiebiteli. Jinymi slovy se jedna

0 ,,protlacovani produktu na trh. (Tomek a Vavrova, 2007, str. 168)

Zakladnim prvkem strategie push je pfimy marketing a osobni prodej. (Vastikova, 2008,
str. 137)

Strategie Pull

Strategie pull je strategie tahu, pii které se vyrobce naopak zaméfuje na spotiebitele, ktery
nasledné vyvine tlak na distribuéni cestu. Cilem této strategie je zvysit poptavku po
produktu. Tato poptavka piiméje obchod k tomu, aby produktu vénoval zvySenou

pozornost. (Tomek a Vavrova, 2007, str. 168)

Strategie pull vyuzivd zejména reklamu a podporu prodeje. V praxi vétSinou dochazi ke
kombinaci obou strategii, i kdyz v primyslovych trzich se preferuje strategie tlaku.

(Vastikova, 2008, str. 137)

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingoveé aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
Vyrobce (osobni prodej, ma:z Obg h: d d (osobni prodej,
nastroje podpory a velkoobcho reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingoveé aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Halek, [2011]

Obrazek 2. Strategie Push a Pull

2.7 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Pomoci komunika¢niho mixu se

marketingovy manazer snazi dosédhnout cili marketingovych, tedy 1 firemnich.
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Komunikaéni mix zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace. Do osobni formy spada
osobni prodej, neosobni zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou pak kombinaci osobni 1 neosobni formy

komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)

Cilem komunika¢niho mixu je naleznout optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich
prostiedkii a vyuzit je takovym zpusobem, ktery odpovida trzni situaci. (Vysekalova

a Mikes, 2003, str. 21)

Reklama

»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni C¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni stanoveno jinak. *“ (Zakon ¢. 40/1995, 1995)

Reklama je placena forma neosobni masové komunikace prostfednictvim médii. Cilem
reklamy je pfesvédcit cilovou skupinu a je chapana jako stimul ke koupi urcitého produktu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)

Reklama se nepouziva k pfesvédCeni spotiebitele o nakupu néfeho, co nechce, ale
abychom ho informovali o tom, Ze mame produkt nebo sluzbu, kterd uspokoji jeho ptani

a potreby. (Vysekalova a Mikes, 2003, str. 15)

Podpora prodeje (PP)

Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli informace o produktu, pfitahuje jeho pozornost

a maze ho piimét ke koupi vyrobku nebo sluzby. (Vysekalova a kolektiv, 2012, str. 22)

Vyuziva kratkodobé ale zaroven u¢inné podnéty s cilem zvySeni prodeje. Zaméiuje se na
zakaznika (vzorky, soutéze, slevy), mize kratkodobé zvysit objem prodeje nebo rozsifit
podil na trhu. Cilem mlZe byt povzbuzeni zdkaznika k vyzkouSeni nového vyrobku,
odlakani jej od konkurence nebo odména za vérnost. Podpora prodeje zaméfena na
obchodni organizace (soutéZe dealeril, spole¢né reklamni kampané) cili na obchodniky,
aby prevzali do svého sortimentu nasi nabidku, poptfipadé aby umistili naSe vyrobky
Vv prodejnach na leps$i mista. PP pro obchodni personal (bonusy, z4jezdy) ma za tkol

zainteresovani prodejcti na zvyseni prodeje naseho produktu. (Foret, 2006, str. 255 — 256)
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Piimy marketing

Direct Marketing je pfima adresna komunikace mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy mezi
prodavajicim a zakaznikem. Pfimy marketing je zaméien na prodej zbozi a sluzeb
prostiednictvim posty, telefonu, e-mailu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin
a Casopisti. Se zakaznikem se vzdy pracuje adresné, tedy vznikd pfimd vazba mezi
prodavajicim a kupujicim. Mezi nastroje pfimého marketingu miizeme zaradit direkt mail
(osloveni zdkaznika prostfednictvim posty), telemarketing (jako médium se zde pouziva
telefon), teleshopping, katalogovy prodej (doplnkové zbozi), elektronickd posta (e-
mailing). (Vastikova, 2008, str. 144 — 145)

Public Relations (PR)

Termin public relations oznacuje neptetrzité, oteviené a volné piistupné vztahy, tedy

vetejné. Public relations miize také zahrnovat pojem Siroka vetejnost. (L"Etang, 2009, str.

36)

,,Cilem prdace S verejnosti je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameri. “ (Kaplova

a Turek, 2005, str. 99)

Public Relations se zaméfuje na vytvafeni vztahti dovnitf firmy i navenek. Jednou
z nejdulezitéjsich Casti PR je publicita. Je to neosobni stimulace poptavky po osobé,
ptipadu, sluzbé nebo organizaci pomoci zpravy ve sdélovacich prostfedcich. Oproti
ostatnim slozkam komunika¢niho mixu jsou naklady na PR mnohem nizs§i. Vzhledem
k tomu, Ze se informace, jak dobré, tak Spatné, v podobé PR zvefejiuji ve sdélovacich
prostfedcich, nemohou firmy tyto zpravy ptimo ovliviiovat. Z téchto divodi je nezavisla
publicita ve svét¢ brana jako divéryhodnéj$i nez formy firmou placené. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, str. 43)
e Sponzoring

Sponzoring je ¢asto zafazovan mezi formy public relations. Je to urcita forma protisluzby,
kdy sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécny prostfedek, coz mu napomaha
splnit si své marketingové cile. Sponzorovani avSak nemusi byt vzdy spojovano

s protisluzbou (charita, zdravotnictvi, socidlni oblast). (Kaplova a Turek, 2005, str. 10)
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e Veletrhy a vystavy

Nedilnou soucasti marketingového mixu a dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu jsou
Veletrhy. V nékterych publikacich se do¢teme, ze veletrhy jsou jistym nastrojem osobni
komunikace, ve kterém je spojeno pfedvadéni, piimy prodej, pfimy kontakt a vztahy
s vefejnosti. Tedy Casto se zatazuji do PR. Veletrhy a vystavy jsou obzvlast dilezité pro
prumyslové trhy, jelikoZz umoziuji kontakt jak s dodavateli, tak i s odbérateli a zaroven

I S obchodnimi partnery. (Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004, str. 38)

Firmy se G¢astni veletrhli zejména proto, aby si ud¢lali piehled o firméch na trhu, srovnaly
konkurenéni produkty se svymi produkty, vytvofili prostifedni vhodné ke sjednavani
obchodd, oslovili lobbistické skupiny dané¢ho oboru, sledovaly trendy a vyvoj ekonomiky
na trhu, budovali image firmy, upeviiovali kontakty, podporovali prodej a ziskévali

a predavali informace. (Vysekalova, Hrubalova a GirgaSova, 2004, str. 41)

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje vesSkeré aktivity, kde dochazi k osobnimu, pfimému kontaktu
zastupce firmy se zdkaznikem. Vyhodou zakaznika je, Ze se mlze ihned zeptat na véci,
které ho kolem produktu zajimaji, zjistit vyhody oproti konkurenci a tak dale. Muze si
produkt vyzkouset, ihned koupit nebo objednat. Osobni prodej mad ze vSech Casti
komunikac¢niho mixu nejrychlejsi odezvu. Zakladem tspéchu osobniho prodeje je kvalitni,
cilové skupiné potencialné¢ odpovidajici produkt v souladu s cenou. Osobni prodej ma
velmi kratkou dobu na to, aby svého potencidlniho zdkaznika ptfesvédcil, zastupce musi
vypadat duveéryhodné, musi byt vhodné oblecen a celkov€é upraven. Nesmi na nic
zapomenout, nikdy nevahat a odpovidat s pfehledem i1 na nepiijemné dotazy. (Ktizek

a Crha, 2008, str. 33)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroje marketingové komunikace tvofi reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing a osobni prodej. Kazda nastroj ma své charakteristické znaky a naklady, se
kterymi musime pocitat, a proto musime tyto nastroje vhodné vybirat. Vybér
komunika¢nich nastroji zavisi také na druhu vyrobku a urcitého typu trhu (trh
spotfebnich vyrobku nebo trh vyrobnich prostiedkil). U spotfebniho trhu vétSinou na
prvnim misté reklama, za ni podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Na trhu
vyrobnich prostiedkli je nejpouzivanéjsi osobni prodej, déale podpora prodeje a primy
marketing. Reklama se nachdzi az na poslednim misté. Velkou roli ve vybéru néstroje
marketingové komunikace hraje Zivotni cyklus vyrobku. (Vysekalova a Mikes, 2003, str.

20)

3.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského slova reklamare — znovu kiiceti. Reklama umoziuje
prezentovat produkt zajimavou formou, vyuzivajici ptisobeni na vSechny smysly ¢lovéka.
Druh pisma, hudebni doprovod, barvy, a tak dale. Hlavnimi prostfedky reklamy jsou
inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v Kkinech

a internetova reklama. (Vysekalova a kolektiv, 2007, str. 21)
Reklama v tisku

Historie inzerce v tisku se piSe od poloviny 17. Stoleti. Dodnes jsou inzeraty jednim
zakaznika. Zahrnuje pfedevS§im reklamu v Casopise a novinach, ale i v neperiodickych
publikacich (katalogy). Reklama v tisku ma spoustu vyhod, jako napiiklad trvalost
v ¢ase — recipient se muze k inzeratu kdykoliv vratit, mize si jej vystfihnout, podtrhnout
dilezité informace nebo si jej znovu precist. Dalsi vyhodou je velké mnoZstvi informaci
— velmi mélo jinych reklamnich prostfedkii ma moznost sdélit takové mnozstvi informact,
jako inzerat. Kontakt se zakaznikem je velmi dulezity, v inzeratu jej miZeme umistit
formou firemni adresy, telefonniho ¢isla, e-mailové adresy, inzertni kupony. Vyhodou
inzeratl je 1 vybér média — reklamni sdéleni mUZeme umistit do specializovan¢ho
Casopisu, ktery odebird naSe cilovad skupina. Posledni vyhodou je relativni cenova
dostupnost inzeratu. Inzeraty vyuzivaji jak velké a bohaté firmy, tak stfedni a malé.
(Ktizek a Crha, 2008, str. 159)
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Vyhody

Nevyhody

Flexibilita inzerce
Jista spolecenska prestiz
Intenzivni pokryti

Kratka zivotnost
Nepozornost pfi ¢teni
Pomérmé Spatna reprodukce inzeratl

Ctenat ovlivni délku pozornosti

Moznost koordinace v narodni kampani

Zdroj: Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 72

Tabulka 1. Noviny

Vyhody Nevyhody

Selektivnost

Kwvalitni reprodukce
Dlouha Zivotnost

Prestiz n€kterych casopisi

Nedostatek pruznosti
Relativné vysoké néklady na kontakt

Zvlastni sluzby nekterych ¢asopist

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 73

Tabulka 2. Casopisy

Reklama v televizi

Reklama v televizi se datuje od roku 1995 v USA. Mize byt formou televizniho spotu,
ktery ma délku 30s, product placement nebo formou teleshoppingu. Televizni reklama je
vzdy zakladem pro ostatni reklamy. Podle namétu a stylu televizniho spotu se pfipravuji
spoty rozhlasové, reklama v tisku, atd. Podle vyzkumu bylo zjisténo, Ze informace, které
jsou slySet, si zapamatuje zhruba 20% recipienttl, ty, které jsou vidét 30% a ty, které jsou

vidét i slySet soucasné si zapamatuje az 60% recipientll. (Kfizek a Crha, 2008, str. 170)

Televizi denné sleduje 88% cCeské populace. Nejvyssi sledovanost je v dobé od 19:00

do 23:00. Tato doba se nazyva prime time. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 52)

e Product placement
Product placement je umyslné umisténi znackového vyrobku jako rekvizitu
do televiznich poradu, filmd, videoklipti za Gplatu ze strany zajemce o propagaci.
Tento zpisob reklamy v televizi zaruCuje velky dosah a opakovatelnost, Casto
vyuziva image hlavnich hrdinti, hercli, moderatort, atd. (Tomek a Vavrova, 2007,

str. 235)
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Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmeény
Presvédcivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image | Nesoustfedéna pozornost divaki
znacky, zvySovat povédomi o znacce (zipping,zapping)
vhodna pro product placement

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 72

Tabulka 3. Televize

Reklama v rozhlase

Zvukova reklama je z pohledu historie nejstar§i formou reklamy. Tato forma pomoci
mluveného slova se uz v pravéku vyuzivala k pfesvédcovani lidi. Rozhlasové reklama je
uréena zejména a budovani image a pfipominani znacky a hodi se pfedevSim oproti
reklamé v TV k propagaci aktualnich produktd (last minute). (Ktizek a Crha, 2008, str.
171)

Vyhody Nevyhody

Velmi operativni postrada vizualni stranku komunikace
Velmi flexibilni zvukova kulisa

Ceny za vyrobu relativné nizké
Ceny za vysilani jsou relativné nizké

Vseobecna dostupnost

Zdroj: Ktizek a Crha, 2008
Tabulka 4. Rozhlas

Venkovni reklama

Venkovni reklama spole¢n¢ s rozhlasovou je jednou z nejstarSich forem reklamy viibec.
Uz ve stfedoveku se objevovaly népisy a kresby na sténach. Po roce 1989 se u nas objevil
velky vzestup billboardi a zaroven se objevily nové nosice, jako napiiklad city-lighty,
reklamni lavicky, atd. Ke klasickym nosicim venkovni reklamy patii letaky, plakaty,
billboardy, reklama na méstskych hromadnych prostiedcich, reklama na budovéch,

lavickach, chodici reklama, reklamni balénky vzducholodé a jiné. Ucelem reklamy je
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upoutat pozornost kolemjdoucich k pfedmétu reklamy a pfipominat znacku. (Kftizek
a Crha, 2008, str. 176)

Venkovni reklama muze byt rozdélena na indoorovou a outdoorovou reklamu.
Do outdoorové spadaji naptiklad reklamu na dopravnich prostiedcich, na budovach a dalsi.
Mezi indoorové tadime pak reklamu uvnitf obchodnich center, reklamu na vlakovém
nadrazi, uvnitf zdravotnich, sportovnich, vzd€lavacich a dalSich vefejnych zafizeni.

(Karlicek a Kral, 2011, str. 60)

Venkovni reklama se ¢im dal vice rozmaha, dikazem je i to, Ze i v tak rozlohou malé zemi,
jako je Ceskéa Republika, se momentalné nachazi neuvéfitelnych 20 tisic billboardi. (Foret,
2006, str. 244)

Vyhody Nevyhody

Velky pocet mist k misténi Omezené mnozstvi informaci
Geograficka flexibilita

Efektivita (niZsi cena)

Nizka nebo Zadna selektivnost

Omezena dostupnost nékterych forem venkovni
reklamy

Dlouha doba realizace

Siroky zasah a vysoka trove frekvence zasahu
Pestrost forem

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2007

Tabulka 5. Venkovni reklama

Reklama v kiné

Tento typ reklamy je ur€en spiSe pro mladsi cilové skupiny, vétSinou do 35 let, ale nemusi
to byt vzdy pravidlem. Urcité filmové Zanry pfitahuji pozornost 1 jinych vékovych skupin,
nez pro které jsou urceny. VSeobecné do kin chodi spiSe lidé, ktefi nejsou ptiznivci
televize. Kinoreklama tedy umoznuje zasah jinak tézko zasazitelnych cilovych skupin.
Avsak reklama v kin€ je narocné na planovéani. Musime doptedu piedpokladat Gspésnost
danych projekci a umistovat reklamu mezi navStévovanéjsi filmy, aby zasaZeni bylo

co nejveétsi. (MediaGuru, 2013)

Vyhody Nevyhody

Plsobeni na emotivni vnimani spottebitele Vysoké naklady spojené se zapisem na filmovy

Kreativnéjsi a delsi spoty
Dobré¢ zacileni cilové skupiny

Reklamu v kin€ nelze piepnout

material a kopie

Nedostatecny pocet realizovanych vyzkumi o
ucinnosti kina jako média
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Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2007

Tabulka 6. Kino

Internetova reklama

Internet nabizi nové cesty vzajemné komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Komunikacéni
naklady jsou zde velmi nizké a rozesilani je jednoduché a rychlé. (Tomek a Vavrova, 2007,

str. 242)

Pti tvorbé internetové reklamy je nezbytna znalost reklamni grafiky a technickd znalost
programovani. Klicovym bodem internetové reklamy je vyvolat v zakaznikovi zajem

0 dalsi informace. (Vysekalova a Mikes, 2003, str. 41)

Vyhody Nevyhody
Neptetizitost Neosobni komunikace
Rychlost sd¢leni Vybavenost internetovym piipojenim
Siroky dosah Technicka omezenost (rychlost, kapacita
Nizka cena hardwaru, ochranné brany na serverech atd.)

Zpétna vazba, snadné méteni efektivnosti
Sleketivnost
Snadna prace s informacemi

Vyuzity obrazku, textu, zvuku, hypertextové
odkazy

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2007

Tabulka 7. Internet

3.2 Podpora prodeje (PP)

,,Jde vétsinou o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvySeni

obratu. “ (Tomek a Vavrova, 2007, str. 235)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které stimuluji prodej sluzeb prostiednictvim
dodate¢nych podnétl. Zamétuje se na distribucni cesty (nepifima PP) nebo na kone¢ného
spotiebitele (pfimé PP). Podpora prodeje vyuziva nastroje jako kupony, prémie, soutéze,
reklamni a darkové predméty tedy 3D reklamu a tak déale. Pokousi se sdélit informace
0 sluzb¢ a zaroven nabizi obvykle finan¢ni stimul, zvyhodiujici ndkup. Podpora prodeje je
jednou z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakazniki. U sluzeb se PP uplatiuje

predevsim vV podob¢ cenovych slev. (Vastikova, 2008, str. 142)
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Nékteti autoii dokonce uvadi, ze reklama pfestava v komunikacnim rozpoctu hrat vadci
roli, kterou ptebird podpora prodeje. Podpora prodeje neni vlastné nic jiného nez cilené
obdarovani naSich obchodnich partnerti, zakaznikli, zaméstnancti a dalSich. PP ma dvé
formy povzbuzeni u zakazniki, pfimou a nepfimou. Pfimé jsou takové, kdy v okamziku
dosazeni pozadovaného nakupu dostane zdkaznik odménu. Naopak u nepifimé formy
zakaznik nejprve sbira doklady o zaplaceni a teprve pfi pfedlozeni pozadovaného mnozstvi

dokladd vznika narok na odménu. (Foret, 2006, str. 256)
Reklamni a darkové piredméty (3D reklama)

Cilem darkovych predméti je podpofit prodej jiného produktu a zaroven zvysit jeho
hodnotu a postaveni v oCich spotiebitele. Propagacni predméty by nemély slouzit pouze
jako podpora prodeje, ale mély by byt vyuZivany i jako komunikace se zakaznikem.
Dulezité je vybrat spravny typ reklamniho pfedmétu pro cilovou skupinu. (Vastikova,

2008, str. 143)

Tuto reklamu charakterizuje praktickd vyuzitelnost PP, moznost usiti PP ,,na miru®.
3D reklama zahrnuje pfedméty na rozdavani (tasky, tuzky, balonky), pozornost pro
navstévu (klobouky, malé parfémy), darky pro zaméstnance (luxusné balené vina, diare),
omluvné darky, PP dopliujici postovni zasilky (kli¢enky, sponky), reklamni prosttedky
zauctované v cen¢ zboZzi (hfeben u kosmetickych vyrobki), darky pro obchodni partnery

(koZena galanterie, luxusni psaci souprava). (Kaplova a Turek, 2005, str. 26)

3.3 Primy marketing

Pfimy marketing zahrnuje veskeré Cinnosti, které ptedstavuji pifimy, osobni kontakt
s cilovymi skupinami. Formou direct marketingu je oslovit cilovou skupinu rychleji
a osobnéji. Hlavnimi ndstroji jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, teleshopping,
telemarketing, adresné rozesilani, katalogovy marketing a internetovy (online) marketing.
Charakteristickymi rysy pfimého marketingu je nevetejnost (sd€leni je ur€eno konkrétnim
osobam), interaktivita (sdéleni mize byt zménéno podle reakci osloveného). Cestou
K uspésnému ptimému marketingu je tedy zvolené spravného vyrobku pro spravnou

cilovou skupinu se spravnou formou dialogu. (Machkova, 2006, str. 194)
Efektivnost pfimého marketingu je 3%.

Mezi vyhody primého marketingu patii zaméfeni se na urcity segment, efektivnost

komunikace umoziiuje vytvofeni osobniho vztahu mezi firmou a zdkaznikem,
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kontrolovatelnost a méfitelnost reakci na nasi nabidku ze strany zékaznika, operativnost

reakce, nazorné predvedeni produktu, dlouhodobost vyuzivani. (Vastikova, 2008, str. 145)

Naopak nevyhodou primého marketingu je vzbuzeni dotérnosti a vyvolani rozruchu.
Abychom se tomuto mohli vyhnout, potfebujeme tii ingredience — sestavit aktualni seznam
stavajicich a potencidlnich zakazniki, prosadit spravnou nabidku spravnym zpiisobem

a sledovat uspésnost a efektivitu marketingového programu. (Keller, 2007, str. 328)

3.4 Public Relations

Public relations je ¢innost, jejimz cilem je upeviiovat a vytvaret divéru a dobré vztahy
s klicovymi skupinami vefejnosti. Klicovymi skupinami jsou segmenty spjaté s aktivitami
nasi firmy, pfipadné jimi ovlivnéné. Zakladnimi klicovymi skupinami jsou zaméstnanci
organizace, majitelé a akciondfi, financéni skupiny a investofi, sdélovaci prostfedky
amédia, obyvatelstvo a komunita, mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady.

(Foret, 2006, str. 276)
Publicita

Aktivni publicita je zdkladem dobrého PR. Publicita v podobé tiskovych zprav, tiskovych

konferenci, interview ve sdélovacich prostfedcich, vyro¢ni zpravy. (Foret, 2006, str. 277)

Publicita mize vzniknout i Sama — negativni publicita. Nelze kontrolovat ani vyrazné

regulovat.
Event marketing

Event marketing zahrnuje planovani, organizovani, relaizaci a kontrolu vSech opatieni,
ktera probihaji v ohraniceném Casovém a prostorovém rozsahu, jsou pofadany podnikem,
predstavuji pro zadkaznika zaZzitek, slouzi k interakci a vedeni dialogu se zdkaznikem,
umoznuji oslovit vhodnou cilovou skupinu komunika¢nimi cili. (Tomek a Vavrova, 2007,

str. 240)

Event marketing mize obsahovat pfedvedené nového vyrobku, médni piehlidky, oslavy

vyro¢i, udéleni ocenéni atd. (Foret, 2006, str. 277)
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Oblast uplatnéni Cilova skupina Formy

podnikové konference

. . shromazdéni akcionait
Firma pracovnici firmy
firemni vyroci

soutéze

kongresy, veletrhy
tiskové konference
Uzivatelé Kli¢ovi zakaznici sportovni akce
hudebni a kulturni akce

soutéze

exkurze do firmy
setkani s vyznamnymi osobnostmi
setkani s umélei

détské dny

Obchod zprostiedkovatelé odbytu

sportovni hry

zahrani¢ni zajezdy

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2007

Tabulka 8. Uplatnéni event marketingu

Interni komunikace

Interni komunikace je zamétfena na vnitropodnikové vztahy (péce o lidské vztahy). Tim se
rozumi napiiklad podnikové noviny, obéZzniky, shromézdéni, oslavy jubilei, zaloZeni

firemniho klubu (fotbal, Sachy). (Tomek a Vavrova, 2007, str. 243)
Aktivity krizového managementu

Vyznam PR v krizovych situacich stale roste a objevuje se ¢astéji a Castcji. Na jedné strané
jde o rozvoj techniky, na druhé strané naopak o chyby lidského cinitele (pfedevSim
v doprave). Z téchto divodu pfibyva organizaci, které musi vypracovat dopiedu tak zvany
krizovy plan, na zakladé kterého se bude postupovat v ptipad¢ takovych situaci. Krizovy
plan mize obsahovat predpfipraveni tiskové zpravy, seznam osob krizového tymu. (Foret,

2006, str. 279)
Lobovani

,,Lobbing je zastupovani organizaci v oblastech zakonoddarnych a pri legislativnich

Jednanich, za ucelem ziskavani nebo predavani informaci. ** (Vastikova, 2008, str. 144)
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Lobovani je jinymi slovy individualni ovliviiovani rozhodnuti pfedstaviteli ve vétSiné
pfipadll spravnich organl a statnich instituci za Gcelem prosazeni z4jmu urcité skupiny
(podnikatelské nebo politické), zastoupené tzv. lobbistou. Cilem je ziskat pomoci
argumentace souhlas téch, ktefi maji v dané véci rozhodovaci pravomoc a tim zabezpecit

zajem klienta. (Ftorek, 2009, str. 13)

Podle L'Etang (2009, str. 127) vetejné véci patii mezi strategické specializace PR, snazici
se pochopit zmény prostiedi obzvlast’ ve vztahu k veifejné politice, kterou se mohou snazit

ovlivitovat prostiednictvim lobbovani.

L’Etang (2009, str. 127) vefejnost definuje jako aktivni a pasivni popfipadé jako
aktivistické skupiny, néktefi autofi je rozliSuji od ,,stakeholders® — kli¢ovych aktéra

zainteresovanych stran, kteti maji legitimni zajem o organizaci.
Sponzoring

Sponzoring je hojné vyuzivan pro podporu znacky nebo jméno sponzora. Z dlouhodobého

hlediska chce sponzor svou investici do sponzoringu vidét. (L’Etang, 2009, str. 127)

Je to urcita forma protisluzby, ktera byla bliZze popséana jiz v prvni kapitole.

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej ptredstavuje osobni kontakt prodejce a zakaznika s cilem ukonceni prodejni
transakce. Hlavnimi cili osobniho prodeje je vyhledavani zakazniki a komunikace s nimi,
prodej vyrobkl zakaznikovi, poskytovani sluzeb a informaci, vztahujici se k produktu,
rozmistovani zboZzi a jiné. Osobni prodej se uskuteciuje tak zvané ,,z o¢i do o¢i*, ptes

telefon nebo pies personalizovanou korespondenci. (Jakubikova, 2008, str. 260)

Dale pani Jakubikova (2008, str. 260) ve své knize uvadi, Ze strategie osobniho prodeje
spociva Vtom, byt ve spravnou dobu, se spravnym vyrobkem a zpilisobem prezentace

u spravného zakaznika.
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Vyhody Nevyhody
Schopnost sledovat reakce zakazniku a na zakladé | Vysoké naklady (provize, cestovni naklady,
reakci ménit prodejni piistup telefon atd.)
Moznost vytvoteni dlouhodobého vztahu se Nedostatecna Sife nabidky

zakaznikem s vyhledem opakovani prodeje

Zakaznik se citi povinen reagovat (pozitivné ¢i
negativné) na navrhy prodejctl

Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 260 — 261

Tabulka 9. Osobni prodej
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4 KOMUNIKACNI PLAN

V prvni fazi komunikaéniho planu se stanovuji cile a cilové skupiny. Resi také otazku
pouziti komunika¢nich médii, prostfedki a kanali, tedy nastroji marketingové
komunikace. Soucasti komunika¢niho planu je také Casovy harmonogram a rozpocet
na celou stanovenou propagaci. V kone¢né fazi komunika¢ni plan zkouma efektivitu
zvolenych komunikac¢nich prostfedki. Cilem komunikacniho plant Casto byva zvysit

prodej, ziskat konkurencni vyhodu a zejména odlisit organizaci od konkurence.

4.1 Porterova analyza

Porterova analyza obsahuje pét zakladnich faktorti pro ur¢eni konkurence. Jeho teorie
vysvétluje konkurenéni chovéni prostfednictvim trznich okolnosti. Vynosnost sektoru je
vysledkem sily mezi péti konkuren¢nimi silami. Patfi zde stavajici konkurenti (soupeteni
mezi stdvajicimi podniky), hrozba novych konkurentli, vyjednéavaci sila dodavatelii, hrozba
ze strany substitutil a vyjednavaci sila odbératelt (kupujicich). (Tomek a Vavrova, 2007,

str. 68)
Konkurenti v odvétvi

Konkurenci v odvétvi se mysli konkurence ze stejného oboru, kterou pak dale miZeme

omezit na urcity region nebo segment a podobné. Jeji rozsah urcuje Sest faktort:

e stupen koncentrace podle podilu dodavateli na trhu,
e diferenciace vyrobku,

e zmény ve velikosti trhu,

e struktura vySe nakladd,

e st vyrobni kapacity,

e prah odstoupeni.
(Tomek a Vavrova, 2008, str. 68)
Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty se zaméiuje zejména na:

e produkty,

e spolehlivost dodavateld,

e znalost pfani a potieb zakaznikd,
e (Cenu,

e nakupni sit’ (dosaZzitelnost produktu)
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e piidanou hodnotu k vyrobku nebo sluzb¢

e vytvofeni zazitku pro zakaznika.
(Tomek a Vavrova, 2008, str. 68)
Hrozba novych konkurentii

Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry trhu vysoké, je potencidlni zisk také vysoky,
ale v piipadé neuspéchu nastava hrozba ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Jestlize
jsou oboje bariéry nizké, firmy mohou snadno na trh vstoupit a néasledné z néj vystoupit,
tedy hrozba novych konkurenti je v tomto pfipadé¢ vysoka. Ale dochdzi zde k nizké
rentabilité. Pokud jsou vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké, kapacity jsou nevyuzité

a piijmy nasledné stagnuji. (Kozel, 2006, str. 31)
Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substituéni vyrobky chapeme jako vyrobky, které se daji navzajem nahradit z hlediska
funkce (klasické maslo a rostlinné maslo). Hrozba ze strany substituti vznika v ptipadé, ze

je pomer cena a kvalita u substitucnich vyrobku lepsi. (Tomek a Vavrova, 2008, str. 70)
Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé nas miiZzou ovliviiovat z pohledu objemu dodavek a cen. Jejich vyjednévaci sila
je vysoka vpfipadé, Ze jsou koncentrovani a organizovani, téméf nenahraditelni
a heexistuji substituty. Dodavky jsou pro néas naprosto dilezité nebo v ptipadé, Ze je zmeéna

dodavateld velmi naro¢na nebo nemozna. (Kozel, 2006, str. 31)
Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznik Casto pozaduje kvalitnéj$i vyrobky, snizenou cenu a timto tla¢i na prodejce
a vyvolava mezi nimi konkuren¢ni napéti. Vyjednavaci sila ze stany zakaznikl je vysoka
Vv pfipad€, ze jsou zakaznici koncentrovani, organizovani, substitu¢ni vyrobky existuji,
pokud pro né cenové odebirané produkty od nds znamenaji malé procento z celkového
odbéru , ale pro nas je jejich odbér vyznamnou polozkou v celkovych trzbach. (Kozel,

2006, str. 31)

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu a je soucasti situacni
analyzy. Jednd se o analyzu vnitfniho prostfedi firmy (silné a slabé stranky) a vnégjSiho

prostfedi organizace (pfilezitosti a hrozby trhu). Z ndzvu miizeme vy¢ist, ze S znaci silné
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stranky (Strenghts), W slabé stranky (Weaknesses), O prilezitosti (Opportunities)
a T oznacuje hrozby (Threats). (Vastikova, 2008, str — 58)

4.3 Cile komunikace

Cile by mély byt co nejpiesnéji definované, aby se co nejsnadnéji kontrolovaly. VSechny

cile musi spliiovat metodu SMART.

e S — specifické (specific)

e M — m¢fitelné (measurable)

e A — prijatelné a akceschopné (actionable)
e R — realné (realistic)

e T —stanoveni ¢asového ramce (time specific)
(Smith a Zook, 2011, str. 233)
Existuji riizné modely pro identifikaci komunikacénich cila.

Nejpouzivangjsi model je model AIDA. Tento model poskytuje métitko pro komunikacni
cile a snazi se odd¢lit riizné mentalni faze kupujiciho, kterymi prochéazi pted nakupem.
Model AIDA vychazi z toho, Ze kupujici o produktu nevi. (Smith a Zook, 2011, str. 233)

A (Awareness — upoutani pozornosti), I (Interest — vzbuzeni zajmu), D (Desire — vyvolani
pfani), A (Action — dosaZeni akce)

Dalsim modelem je model DAGMAR. Tento model obsahuje pét fazi. Defining

Advertising Goals for Measured Advertising Results. (Smith a Zook, 2011, str. 233)

Tento model definuje kladné a zaporné sily, které piisobi na naSe nakupni rozhodovani

0 produktu.

4.4 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami se mysli skupina lidi, pro které je propagace urcena a které chceme

komunika¢nimi prostfedky zasahnout. (KtiZek a Crha, 2008, str. 39)

Komunikace byva vétSinou zaméfena na celou vefejnost a nejen na primarni cilové
skupiny, jelikoZ organizace chce komunikovat se svymi zdkazniky, partnery a celou
vefejnosti. Také je dilezité, aby firma vénovala pozornost t€ém skupinam, které mizou

ptimo ovlivnit nasi cilovou skupinu pfi nakupnim chovani. (De Pelsmacker, 2003, str. 144)
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Segmentace

Segmentace je proces, kdy se potencialni zakaznici rozd€luji do homogennich skupin,
které jsou vzajemné heterogenni tedy se stejnymi shodnymi potiebami a reakcemi na trzni

podnéty. Dfive, nez zatneme segmentovat, musime znat tfidici kritéria.

e Geografické (podnebi, narod, region, atd.)
e Demografické (v€k, pohlavi, vzdélani, piijem, atd.)

e Psychografické (zivotni styl, osobnostni charakteristika

Existuji je rozSifena segmentace (behavioralni, podle loajality, podle uzivatelského statusu,

podle nakupni piipravenosti a na zakladé ptinosu).
TrZni zacileni — targeting

Po provedeni segmentace nasleduje definice prilezitosti pro kazdy segment a stanoveni
cili. Zaroven se firma musi rozhodnout, na ktery segment se zamé&fi a ktery je pro ni
nejzajimavéjsi. Organizace se muze zaméfit pouze na jeden segment. Firma si v tomto
pripadé vybere jeden produkt pro jeden trh a sestavi pro néj jeden marketingovy mix.
Selektivni specializaci se rozumi, ze organizace si vybere nékolik, pro ni atraktivnich,
segmentl. Ziskovost jednoho miize vykompenzovat ztratovost druhého. Dal§i moznosti
targetingu je vyrobkova specializace. Zde se firma zaméfi na jeden produkt, ktery chce
prodat na vice trzich. TrZni specializace znamena, ze se firma soustied’'uje na jeden
segment, na kterém nabizi vice produktd. Posledni volbou je plné pokryti trhu, kdy se
firma zamétuje na vSechny zdkazniky s cilem prodat vSechny produkty. (De Pelsmacker,

2003, str. 139)

TrZni umisténi — positioning

Positioning znamena odliSeni na$i firmy od konkurenéni firmy v mysli (podvédomi)
zakaznika. Zakaznik umistuje znacku do svého védomi a diky tomuto umisténi si ji

asociuje naptiklad s barvou, konkuren¢ni vyhodou, znélkou, a tak dale. (De Pelsmacker,

2003, str. 140)

Marketingovi odbornici usiluji o vytvofeni image nebo identity vyrobku, znacky, firmy ve
vnimani cilové skupiny. Nejsnadnéjsi cesta, jak dostat vyrobek do podvédomi zédkaznika je
byt prvni, tedy byt jednickou na trhu. Pokud firma neni viidcem na trhu, méla by usilovat
0 zaujeti zakaznika néCim, ¢im si automaticky spoji vyrobek se znackou, ¢i firmou.

(Blazkova, 2007, str. 162)
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4.5 Vybér nastroji komunika¢niho mixu

vvvvvv

zékaznici o sluzbach mluvi pozitivné. Jedna se Ustni reklamu (word of mouth), ktera maze
image firmy jak poskodit, tak i vylepSit. Vyzkumy ukazuji, Zze pokud je zdkaznik se
sluzbou spokojen, ozndmi to 4 — 5 ti svym znamym, ale v pfipadé nespokojenosti

informuje 9 — 11 dal$ich lidi. (Vastikova, 2008, str. 134)
Word of mouth marketing (WOM)

WOM se by mohl v ¢esting pielozit jako ,,Septana“. Jde o reklamu, kterou lidé §ifi mezi

sebou pomoci slov.

Lidé¢ $ifi mezi sebou WOM z riiznych pficin, V nékterych piipadech se chtéji citit potiebni,
v jinych cht&ji sdé€lit své nadSeni nebo naopak zklamani. Marketéfi mohou stimulovat
pozitivni WOM a na druhou stranu zabranit negativnimu WOM. Prevenci negativniho
WOM je vysoka kvalita sluzby, a vyhybani se situacim, pti kterych by se zakaznim mohl
citit zklamany. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 45)

WOM je vlastné vymeéna informaci o firm¢, znacce nebo sluzbé mezi cilovymi zakazniky,

prateli, sousedy a tak dale. (Kotler, 2007, str. 829)

V soucasnosti vSak nestaci pouze slovni reklama pfi propagaci sluZzeb. Organizace se musi
naucit komunikovat se svymi stdvajicimi, potencidlnimi zakazniky ale 1 s Sirokou
vetejnosti prostfednictvim ostatnich komunikacnich prostiedki. Potifebuje znat, jak
komunikovat, jakymi nastroji a prostiedky a co a komu a kdy sdé€lit. K tomu slouzi néstroje
komunika¢niho mixu. (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations

a osobni prodej). (Vastikova, 2008, str. 134)

4.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je duleZitou polozkou kazdého komunikaéniho planu, jelikoz
spravné Casové rozvrzeni komunikacnich aktivit je klicem k uspéchu kazdého podnikatele.
Komunikaéni aktivity by mély na sebe navazovat a po celou dobu planu by mély byt
rozvrzeny tak, aby neustale zakaznikovi pfipominali nebo jej upozornovali na existenci

firmy.
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4.7 Rozpocet

Vv

rozhodnuti, pfed kterym firma stoji. Ke stanoveni celkového komunika¢niho rozpoctu se
stanovuji Ctyfi metody, metoda procenta z trzeb (stanoveni rozpoctu jako procento ze
souCasnych nebo ocekavanych trzeb), metoda dostupnosti (stanoveni rozpoctu na
komunikace podle toho, kolik si firma mize dovolit), metoda cili a ukolii a metoda
konkuren¢ni parity (stanoveni rozpoctu na komunikaci ta, aby odpovidal rozpoctu

konkurence). (Kotler, 2007, str. 833)

4.8 Meéreni efektivity marketingové komunikace

Komunikaéni plan by nemél smysl, pokud bychom nevyhodnotili efektivitu celé
marketingové komunikace (v prubéhu a po realizaci planu). Jedna se o zvySeni obratu,

pocet objednavek, celkové zvysSeni z4jmu o organizaci a podobné. (Tomek a Vavrova,

2007, str. 251)

Jedno z nejsnazsich méfeni efektivity je méfeni podpory prodeje. Zde sta¢i pouze zméfit
prodej pied zahajenim akce, béhem akce a po skonceni podpory prodeje. K dispozici
mame data, kterd ndm pfesné uréi, na kolik byla kampain UspéSni. Pokud je cilem
propagace zlepSeni image produktu nebo sluzby, je dobré se zaméfit na dotaznikovy
vyzkum, nejlépe na omnibusovou formu, kterd ndm prozradi nasi pozici na trhu. (Pavlecka,

2008, marketing journal)

Omnibusové Setieni: ,,Jednd se o opakované kvantitativni vyzkumy pro vice zadavatelu.
Jde zpravidla o komodity s intenzivnim konkurencnim bojem. Omnibusy provadeji

vyzkumné agentury. * (Kozel, 2006, str. 123)

Pokud uvadi firma novy produkt, zaina automaticky na nule. Stanovit redlné cile vSak
mize diky konkurenci nebo diky komunika¢nim zkusenostem z minulych let. Z hlediska
efektivity marketingové komunikace mlZzeme méfit prodej, spontanni znalost znacky
(vybaveni znaCky bez ptfipomindni), podpoiena znalost znacky (zdkaznik si znacku vybavi,
az kdyZ mu ji né€kdo pifipomene), navstévnost internetové stranky, pocet telefonati,
vnimani produktu (luxusni produkt), vnimand hodnota (mlZeme zméfit, zda se nadm
podafilo zvysit hodnotu produktu), pocet odpovédi na soutézni otdzky nebo pocet

zapojenych do soutézi. (Pavlecka, 2008, marketing journal)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy z marketingu a marketingové komunikace, které

jsou dale pouzity v Casti praktickeé.

Marketing je nezbytnou soucasti uspéchu kazdé firmy. Promyslend komunikace se
zakaznikem je prvnim kriickem k budovani pozitivniho povédomi o firmé. Komunikovat
s vefejnosti mize firma rtiznymi komunika¢nimi nastroje. Avsak je nezbytné zvolit takovy
nastroj, ktery bude nejlépe vystihovat podnikatelsky zamér firmy a zasahne svym sdélenim
tu spravnou cilovou skupinu ve spravny c¢as. Rozvrzeni casového harmonogramu
propagace by mélo byt rozlozeno tak, aby se nastroje vzajemné prolinaly a aby po celou

dobu upozornovaly cilovou skupinu o existenci firmy, produktu nebo sluzby.

Rozpocet na komunikaci by mél byt zvolen pfimétené velkosti firmy a jejim trzbam.
Nem¢éla by nastat situace, kdy by rozpocet na komunikaéni aktivity mohl finan¢né ohrozit
chod celého podniku. Proto je velmi dilezité peclivé spocitat a rozvrhnout jednotlivé

¢astky na komunikaci.

Umisténi vyrobku ¢i znacky v mysli zdkaznika je dal$im dileZitym bodem marketingoveé
komunikace. Vzdy bychom se méli snazit nabidnout zdkaznikovi néco navic, nez nase
konkurence nebo se snazit komunikovat s nim jinak, popfipadé zaptsobit na néj jinym,
lepsim dojmem neZ nase konkurence. Cim vice bude prezentace nasi firmy originalngjsi,
tim 1épe si nas zakaznik zapamatuje. V kazdém piipadé by firma méla usilovat o jednotny
vizualni styl, aby spravné fungovala asociace a zakaznik nebyl zmateny z rGiznorodosti
vizualni podoby firmy. Ztéchto davodi je dulezité, aby méla firma snadno
zapamatovatelné logo nebo slogan, diky kterému si zdkaznik na prvni pohled nebo poslech

automaticky asociuji znacku ¢i produkt.

WOM by se méla kazda organizace snazit co nejvice ovliviiovat ve svilj prospéch. Tedy
vyhnout se jakymkoliv nepfiznivym vlivim, které¢ by mohly v zdkaznikovi vyvolat
zklamani nebo $patné pocity. Naopak se snazit o to, aby vzdy zdkaznik od nas odchézel
nadseny nebo alesponl spokojeny. Avsak samostatné pozitivni WOM nestaci. Firma by jej
meéla podporovat naptiklad vérnostnimi slevami, darky, dobrym PR, nebo piimym
marketingem v podob¢ blahopfani, podékovani a v neposledni fadé formou omluv, pokud
by doslo k néjaké nechvalné situaci (nespokojenost zékaznika), diky které by mohlo hrozit

negativni WOM.
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Pred sestavovanim komunika¢niho planu je nezbytné analyzovat soucasnou situaci
a zaznamenat si zjisténé udaje, abychom po skonceni komunikaéniho planu mohli zméfit
efektivnost vynalozenych komunika¢nich prostiedkii a porovnat tento stav se stavem pied

realizaci planu.



Il PRAKTICKA CAST
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6 KADERNICTVI TYNA

Kadefnictvi TYNA je mensi kadefnictvi, které se nachazi v obci Brumov — Bylnice
ve Zlinském kraji, nedaleko hranic se Slovenskem. V kadefnictvi pracuje jedna kadeinice,

ktera je zarovei i majitelkou.

Tento salon se zamétuje predev§im na mladsi a stfedni generaci, tedy na damské a panské
modni stfihy, plesové a svatebni ucesy, barveni, meliry, prodluzovani vlasi, masaze,
keratin a kone¢nou upravu vlastu kromé trvalé ondulace. Zacatkem leto$niho roku zacala
kadetnice spolupracovat s majitelkou Svatebni a spoleCenské agentury Silvie. Kadefnictvi
si zakladd na kvalitnich sluzbach za pfiznivé ceny. Spokojenost zékaznikli je pro saléon

nejlepsi reklama.

6.1 Zakladni informace

Nézev firmy: Kadetnictvi TYNA

Majitelka: Kristyna Bi¢ejova

Pravni forma: Podnikatelka se ZO

Sidlo: Josefa Polacha 1420, Brumov — Bylnice 763 31
Okres: Zlin

6.2 Vznik

Kadeinictvi TYNA funguje na trhu po dobu &tyf let a to od roku 2009. Kadetnictvi bylo
v Brumové — Bylnici zalozeno sleénou Kristynou Biéejovou v jejich 18 — ti letech po tom,

co dokoncila Stfedni Skolu odévni a sluzeb, obor kadefnice, ve Vizovicich.

Zivit se jako kadeinice bylo Kristyninym snem uz od mali¢ka. Pamatuji si, Ze uZ na
zakladni Skole se mi starala o vlasy, stiihala celou rodinu, barvila kamaradky, dé¢lala
experimentalni ucesy a velmi ji to bavilo. Vidéla se ve své babicce, ktera byla také
kadefnici a toto kadetnictvi po ni zdédila. Po tspeéSném dokonceni stiedni Skoly se sen stal
skuteCnosti. Pii praci Kristyna absolvovala Stfednim odborné ucilisté s maturitou

ve Valasskych Kloboukéch.

Zacatky byly tézké. Jelikoz kadefnictvi nemélo jesté svoji stalou klientelu, bylo oteviené

pouze na objednavky. Béhem prvniho roku si obyvatelé Brumova — Bylnice zacali zvykat
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na kosmetiku, ceny i samotnou kadetnici a kadetnictvi se mohlo oteviit s pevnou pracovni

dobou a to do utery do patku.

Dnes uz je to vSechno barevnéjsi. Kadetnictvi je otevieno od pondé€li do patku,
na objednavky i v sobotu. N¢které zakaznice jsou i ze vzdalengjsiho okoli, jako naptiklad
z Luhacovic, Slopného, Zlina, Valasskych Klobouk, Slavi¢ina, Stitné nad VIaK. Tyto
zakaznice rady vyuzivaji sluzeb zdejsiho kadetnictvi, protoze védi, ze budou odchazet
s ismévem na tvaii a spokojenou dusi. Coz je velky uspéch vzhledem ke konkurenci

VvV Brumové a okoli.

6.3 Poskytované sluzby

Kadetnictvi TYNA nabizi §iroké spektrum sluzeb jako naptiklad stithani, barveni, masaze

hlavy, meliry, keratin, ucesy, prodluzovéni a konecnou upravu vlas.
Stiith
Stiih vlast je zédkladem image kazdého &lovéka. Kadeinictvi TYNA poskytuje panské,

damské 1 détské stiihy. Klasické, moderni i1 extravagantni.
e Barveni

Ne kazda zena je spokojena se svoji pfirodni barvou vlastl, jind zase touzi po zméné nebo
chce jen zakryt Sediny. Postupem Casu zacina byt barveni atraktivni i pro muzZe a ¢im dal
Castéji panové vyhledavaji tuto sluzbu. Spravny odstin barvy v kombinaci s kvalitnim
stithem podtrhne vase rysy a zvyrazni vasi ptirozenou krasu. Timto heslem se Kristyna fidi
od za¢atku. Kazdému obli¢eji slui jiné barvy. V Kadeinictvi TYNA vam poradi, zda jste
typ spiSe na studené nebo teplé odstiny barev. Na vybér budete mit z velkého spektra
vzornikid. A jelikoz se neboji experimentovat, najdou se zde i Ti, ktefi maji radi neobvyklé
stithy a barvy, tedy odstiny Cervené, Zluté, rizové, oranzové, zelené, fialové i modré.
LetoSnim hitem je tak zvané ombre, coZ znamena postupné zesvétlovani vlasii od kotinkl
smérem ke koneckim. Kristyna neziistala pozadu a jiz absolvovala $koleni pro tuto novou

techniku.
e Masaze

Spousta lidi bere navstévu u kadetnice jako relaxaci. Tedy spojeni ptijemného s uzite¢nym.

Naptiklad Zeny v domécnosti, které si chtéji odpocinout od déti a tklidu, jsou ty pravé pro
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tuto sluzbu. Masaz hlavy zde automaticky dostanete k myti vlast. Tedy pfi barveni nebo

sttthani na mokro. Ale Ize si ji objednat i jako samostatnou sluzbu.
e Meliry

Melirovani je jednou z nejzadanéjSich sluzeb tohoto kadetnictvi. Na meliry chodi jak
mladé studentky, tak zral¢ zeny. Melir dod4 vasim vlasim nevSedni vzhled. Diky svétlym

meliriim miizou vasSe vlasy i1 v zim¢ vypadat jako vySisované od slunicka.
e Keratin

EKS RECONSTRUC je profesionalni fada pro obnovu struktury vlasového vlakna. Tato
technika funguje na bazi moiského keratinu a kolagenu. Kadefnictvi nabizi jak oSetfeni za
tepla (vhodné pro jemny nebo roztfepeny vlas), tak i za studena (pro naméahané
aroztiepené vlasové vlakno). (BiCejova, Produkty EKS, [2010], dostupné

z: kadernictvityna.webnode.cz)

EKS TALASSOTHERAPY je bahenni emulze, ktera obsahuje vytazky z motskych tas
(fasy Spiruliny). Tato terapie je vhodna pro ¢tyii typy a to pro citlivou pokozku, mastnou
pokozku, pokozku s lupy a pro vlasy se sklonem k padani. Moiska voda ma podobny
ucinek jako krevni plazma. Zahrnuje vlasy i pokozku komfortem. Daruje jim sild, zdravi,
energii a zejména tvar. (BiCejova, Produkty EKS, [2010], dostupné
z: kadernictvityna.webnode.cz)

o Ucesy
Kadefnictvi nabizi svatebni, spoleCenské ale i kazdodenni, extravagantni nebo letni
(copanky) ucesy. Damské, panské 1 détské. Kazdy si zde piijde na své.

e ProdluZovani vlasi

Pro ty Zeny, které maji poSkozené vlasy nebo jim chybi né&jaké vitaminy pro rist vlast,
kadefnictvi nabizi prodlouZeni vlasi. Tato technika je momentdlné velmi moderni
a zadana. Je spousta Zen, které¢ nevydrzi vlasy nesttihat nebo nemaji tu trpé€livost, ale piesto
touzi po krasnych, zdravych, dlouhych vlasech. Diky této technologii 1ze udé€lat za par
hodin z kratkych vlasti dlouhé.
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¢ Konecna uprava vlasi

Konecnou upravou vlast se mysli foukani, zehleni, kulmovéni, kone¢ny styling pomoci
gell a tuzidel, nataCeni vlasti atd. Kadefnice pouziva specidlni ionizacni fén, diky nému

vase vlasy vypadaji zdravéjsi a nejsou poskozené jako po fénovani béznym fénem.

6.4 Vlasova kosmetika

Kadetnice Kristyna se pravideln¢ ucastni Skoleni a kurzi znacek, se kterymi pracuje,
zaméefenych na nové trendy v barveni a stiihani. Je zde vidét snaha kadefnice o neustalé

zdokonalovani se v oboru. Skoleni se tyka zejména znaéek MAXIMA, Cotril a Freelimix.
¢ MAXIMA

MAXIMA je profesionalni vlasova kosmetika, kterou najdete v Kadeinictvi TYNA. Jde
0 znacCku, kterd se prezentuje uzasnymi tony barev a vysoce kvalitnimi pfipravky. Tyto
produkty garantuji maximalni jistotu vysledku, lep$i stabilitu barvy, neuvéfitelny lesk,
absolutni pokryti Sedivych vlasii, vynikajici hebkost, pevnost vlasli a snadné roz¢esavani.
Tato znacka nabizi exkluzivni vybér modernich odstind, které jsou intenzivni a energické.

(vlastni hloubkovy rozhovor s majitelkou kadetnictvi)
e Cotril

Kosmetiku od firmy Cotril Kristyna pouziva zejména k péci o vlasy a styling. N&které
z vyrobkll kosmetiky Cotril (Sampony, masky na vlasy, kondicionéry, darkové balicky,
sady) jsou volné prodejné ve zmiflovaném kadefnictvi. Kristyna pracuje pravé s touto
vlasovou kosmetikou, protoZze vyhovuje jak ji, tak 1 zdkaznicim a méa vyborny pomér cena

versus kvalita. (vlastni hloubkovy rozhovor s majitelkou kadefnictvi)
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7 PORTEROVAANALYZA

7.1 Hrozba stavajici konkurence v odvétvi

Aktudlné se na trhu nachdzi velké mnozstvi stavajicich konkurentti. Mezi hlavni
konkurenty lze povazovat Mimi studio, které se nachazi v Brumové — Bylnici a vlastni ho
kadetnice Michaela Vankova. DalSim dulezitym soupefem je saléon krasy Afrodite
V Bylnici, ktery vlastni Vladislava Zimackova. V nedalekych Valasskadch Kloboukach je
nejvetsi hrozbou salon Marilyn Monroe, ktery patii Kristyné¢ Lysdkové. Podrobnéjsi

informace o hlavnich konkurentech budou popsany ve SWOT analyze.

Konkurenceschopnost ~ Kadefnictvi TYNA  tkvi zejména  vnabidce sluZeb,
konkurenceschopnych cenach, ptijemné kadetnici a v kvalitni vlasové kosmetice. Hlavnim
tahounem je momentalné technika Ombre, kterou ma toto kadefnictvi zahrnuto v nabidce

jako jediné na Brumovsku.

7.2 Hrozba novych konkurenti

Vhledem k velké stavajici konkurenci v Brumové — Bylnici a jeho okoli by se dalo
ocekavat, ze nova konkurence zde nehrozi, ale miize klamat. Spousta mladych slecen prave
ze zminovaného mésta studuje obor kadetfnice a tim padem je tato hrozba stale aktudlni.
Vétsina z nich zacind své podnikdni doma. Tedy stfihanim kamaradek, rodiny, zndmych
a diky tak zvanému word of mouth marketingu si nasbira dostate¢nou klientelu diive, nez

si pronajme vlastni prostory k provadéni kadefnické ¢innosti.

Kazdy clovék ma vsob& touhu poznavat néco nového. Pokud se zde otevie nové
kadefnictvi, uréité toho néktera z klientek Kadeinictvi TYNA vyuzije a vyzkousi sluzby

nového salonu alesponi ze zvédavosti.

7.3 Hrozba substitutu

Spousta Zen chodi ke kadetnici zejména kvili relaxaci, tim padem mohou byt brany jako
substituty rizné relaxacni centra. Masdz hlavy v kadefnictvi mlize nahradit navstéva
U masérky. Vlasové poradenstvi miiZze nahradit kosmeticka nebo odbornice na vlasovou

kosmetiku.

Drogerie miizou byt svym zplisobem také brany jako urcity substitut kadeinictvi, jelikoz

prodavaji jak vlasovou kosmetiku, tak barvy a meliry. Zeny, které nemaji ¢as na navstévu
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kadetnictvi, si barvi vlasy samy doma. Je to pohodlnéjsi a levnéjsi. I kdyz vlasy trpi,

prioritni je pro n¢ ¢as, ktery timto usetii.

Na trznicich zase bézné sezenete vlasy k prodlouzeni na klipsy, i kdyz nebudou stejné

kvality, jako v kadetnictvi, ur¢itym zpisobem je to také substitut.

7.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Majitelka saldonu si nepieje zvetejiiovat duvérné informace o dodavatelich zmifiovaného
kadetnictvi. Je potieba fict, ze s dodavateli ma velmi dobré vztahy na profesiondlni urovni,
které nehodla ménit. I kdyz je na trhu spoustu jinych dodavatela vlasové kosmetiky, ktefi ji
neustale vozi svou nabidku, je s momentalnimi dodavateli nad miru spokojend a chtéla by
tyto vztahy udrzet tak dlouho, jak jen to plijde. Kosmetika od soucasnych dodavateli je

vysoce kvalitni, barvy se nevymyvaji tak Casto, jako barvy z nabidky dodavatelti minulych.

7.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Nabidka Kadefnictvi TYNA je uréena zejména pro mladsi a stiedni generaci. Poskytuje jak
damské, panské tak détské UCesy a stithy. Neboji se experimentovat, zvlada
I kontroverznéjsi ucesy, ale i milovnici klasiky si zde piijdou na své. Nabidka zdejsiho
kadefnictvi je atraktivni nejen pro Brumovsko, ale i pro okolni mésta a obce, takze by se

dalo fict, Ze o sluzby Kadefnictvi TYNA je zajem piedeviim ve Zlinském kraji.

Stale castéji kadetnice Kristyna tvoii ucesy na svatby, plesy a spolecenské akce.
Od spoluprace se Svatebni a spole¢enskou agenturou Silvie ¢eSe i modelky z této agentury

na ptehlidkach 1 foceni.
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8 SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY (STRENGTHS)

Konkurenceschopnost

e Vlastnictvi prostor kadetnictvi

e Kvalifikovana kadefnice

e Mlada kadetnice

e Spoluprace se svatebnim salonem

e Veletrhy, kurzy, Skoleni

e Cena/Kvalita

e Pestra nabidka sluzeb

e Pocet stalych zdkaznikd

e Facebook — like

Lokalita — centrum mésta

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

e Nedostatek finan¢nich prostiedkl

na propagaci

e Maly tym pracovnikl
e Vysoké naklady na chod kadetnictvi

e Absence obsluhovatele Facebook

stranek 24h denné

e Absence odbornika na marketing

e Malo znama znacka

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

e Moddni trendy
e Rostouci poptavka
e Rostouci zajem o kadetnické sluzby

e ZvySujici se pocet kadetnickych

veletrhl, workshopt, Skoleni, kurza

HROZBY (THREATYS)

e Velka konkurence

e Ekonomicka krize

e Zakonik prace (hygiena)

e Nespokojenost zakaznikli/poskozeni

povesti
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e Zatazeni trvalé do  nabidky e Spatna reakce na zmény (cen,
kadetnictvi kosmetiky, image)
e Propagacni piilezitosti ve méesté

e Klesajici pocet svateb a plest

e Modni trendy (trvald)

Zdroj: Vlastni tvorba, 2013

Tabulka 10. SWOT analyza Kadernictvi TYNA

8.1 Silné stranky

e Konkurenceschopnost

Kadetnictvi TYNA je jedno z mnoha kadefnictvi nachazejici se na Brumovsku a okoli.
V Brumové — Bylnici ma tento salon dalSich sedm konkurenti. Hlavnim konkurentem je
Mimi Studio — ma velmi podobnou nabidku sluzeb jako vySe zminované kadefnictvi a obé
kadefnice pracuji s téméf totoznou vlasovou kosmetikou. Pokud kadetnice z Mimi Studia
onemocni nebo Z jinych divodi nemlze nastoupit do prace, jeji zdkaznice vyhledavaji

sluzby v Kadeinictvi TYNA a opaé¢né, pravé kvili podobné kvalité sluzeb.

V nedalekych Valasskach Kloboukach je velkym rivalem studio Marilyn Monroe. Hlavni
kadetfnice je o par let star$i od Kristyny, tudiz zkuSenéjsi. M4 dlouhodobou stalou
klientelu, kterou si nasbirala béhem prace v riznych kadeinickych salonech v Brumoveé —

Bylnici a az nedavno se osamostatnila a zaloZila studio Marilyn Monroe.

I pies tak silnou konkurenci se Kadefnictvi TYNA dafti. Béhem &tyf let, co toto kadefnictvi
funguje, si Kristyna ziskala stalé zakaznice, které se neustale vraci. Objednavky piijima
dva tydny doptedu, jelikoz je momentalné o jeji sluzby velky zajem.

v

Nejrizikovejsi jsou vSak meésice Cervenec, srpen a listopad. O letnich prazdninach se Zeny
moc nebarvi, jelikoz barvy slunickem nebo piisobenim moiské vody vyblednou a nedrzi
tak, jak by mély. V listopadu je uz pro mnohé Zeny navstéva kadetnictvi zbytecna, jelikoz
chtéji byt upravené na Vanoce a proto se objednavaji az na prosinec. Navrh

komunika¢niho planu bude zaméfen praveé na tyto rizikové mésice.
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e Vlastnictvi prostor kadernictvi

Kristyna nemovitost, ve které se kadeinictvi nachazi, vlastni, tedy nemusi platit ndjem za
prostory. V prizemi se nachazi kadeinicky salon a v prvnim patie kadefnice bydli. Tato
skutecnost je vyznamnou silnou strankou, protoze Kristyna ma timto konkurenéni vyhodu
oproti ostatnim kadeinicim v Brumové — Bylnici, které jsou v ndjmu a kterym se tato
nakladova polozka promitne i do ceny za kadetnické sluzby. Kristyna si tedy muze dovolit

jednorazové snizeni cen nebo nasadit nejnizsi ceny v Brumové.

Z diivodt vlastnictvi prostor Kadetnictvi TYNA bych doporu¢ila umistit reklamu piimo
na budovu kadefnictvi. Usetii tak dalsi finance za pronajem reklamni plochy, které muze

nasledné vyuzit na propagaci.
e Kbvalifikovana kadernice

Kristyna pravidelné navstévuje kurzy a Skoleni tykajici se novych barev, médnich trendi,

stfihd, technik a kosmetiky. Dvakrat vyhrala 1. misto ve $kolnim kole, kdyz studovala.
e Milada kadernice

Mladé krev v tomto oboru je urcité branad velmi pozitivné. Neboji se experimentovat, ma
rdda nové trendy, neustdle vymysli nové stiihy, barevné kombinace, ucesy. Nestiiha

a neceSe pouze stereotypni stiihy a i€esy, ale vykouzli vdm na hlavé presné to, co chcete.
e Spoluprace se svatebnim salonem

Kadefnictvi TYNA zacalo spolupracovat se Svatebni a spoledenskou agenturou Silvie.
Momentalné spolupracuji na charitativnim kalendafi, na kterém budou mit modelky Saty

od Svatebni a spole¢enské agentury Silvie a vlasova uprava z dilny Kadetnictvi TYNA.
e Veletrhy, kurzy, $koleni

Majitelka kadetfnictvi pravidelné navstévuje kadeinické veletrhy, kurzy, Skoleni, ¢imz stéle
zvySuje svoji kvalifikaci. Diky témto kurzim kadefnictvi nabizi §iroky sortiment sluzeb,

ktery se stale rozrista.

e Cena/kvalita
Vzhledem Kk lokalité, tedy mensimu méstu, musi byt ceny piizptisobeny konkurenci.
| pfesto ma toto kadetnictvi jedny z nejnizsich cen (Cemuz pfispiva i vySe zminéna silna
stranka vlastnictvi kadefnictvi). Tyto sluzby vSak maji vybornou kvalitu, coz lze vidét

z frekvence navstévnosti zdkaznikd. A také z prechodu novych zdkaznic od konkurence,
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které v malém prizkumu uvedly, Zze se o kadefnictvi dozveédély z kladnych referenci

od stavajicich zakaznic.
e Pestra nabidka sluzeb

Pestrou nabidkou sluzeb mam na mysli nejenom klasické barveni, stfihani, ucesy, ale
napiiklad keratin, o ktery je ¢im dal vétsi zajem. Siroké spektrum barev sem jisté také
spada. Rovnéz tak provadi stiihani podle fotky, coz kazda kadetnice neumi nebo k tomu
nema dostatek odvahy. Naleznete zde také vlasové poradenstvi — Kristyna vam doporuci
vlasovou kosmetiku jako Sampoén, kondicionér, masku, sérum piimo podle vaseho typu

vlasu. V kadetnictvi si miZete objednat také Svycarskou piirodni kosmetiku JUST.
e Pocet stalych zakaznika

Na zaklad¢ kratkého dotaznikového Setieni jsem zjistila, Ze dalsi silnou strankou jsou stali
zékaznici. Aby Kadetnictvi TYNA o tuto silnou stranku nepfislo, bylo by vhodné se o tuto
Cast zakazniki mimofadné starat. Proto bych doporucila vérnostni program, ktery bude

blize specifikovan v komunika¢nim planu.
e Facebook like

Kadefnictvi TYNA ma zaloZenou fanouskovskou stranku na Facebook.com. Pfidava zde
fotky stfihli, UcCesti, promén. Informuje o novinkdch a zménéch v pracovni dobé.
Momentalné ma stranka kolem 150 fanouskd. Vzhledem k velikosti a konkurenci

v Brumov¢ to kadetnice poklada jako uspéch.
e Lokalita

Jako silnou stranku vidim 1 umisténi kadefnictvi, které je v ¢asti mezi autobusovou
zastavkou, primyslovym aredlem MEZ s jidelnou a mistnim naméstim. Proto by bylo

vhodné umistit reklamu pfimo na autobus nebo autobusovou zastavku.
e Propagacni prilezitosti ve mésté

Meésto Brumov — Bylnice poskytuje K propagaci 10 vystavnich ploch, kam se muizou
umistit napfiklad plakaty. DalS§i moznosti je inzerce v Méstském Zpravodaji. Webové
stranky www.nasevalassko.info, které obsluhuje ob¢an Brumova, také nabizi moznost
vlozeni reklamy. Mé&stské kino je ochotno spolupracovat, a umistit v prostorach Kulturniho

domu letacky nebo také promitnout plakat pred filmem.


http://www.nasevalassko.info/
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Vyuziti téchto komunikacnich prostfedkti vidim jako velkou pftilezitost a Kadefnictvi

TYNA by mélo o t&chto moZnostech popfemyslet.

8.2 Slabé stranky

e Maly pracovni tym a nedostatek finan¢nich prostiedkii na propagaci

Kadefinice je v salonu sama. TudiZz pokud onemocni, nema ji kdo nahradit, tedy je nucena
kadefnictvi po dobu nemoci zavfit a tim riskuje ztratu zakazniki, ktefi po dobu jeji nemoci
mohou piejit ke konkurenci. Zarovenn neméa v dobé pracovni neschopnosti zadny plat,
jelikoz vydélava sama na sebe, ale zdravotni a socidlni pojisténi si musi zaplatit. V tomto
ptipadé sah4 do odlozenych tspor na propagaci a tim vznika dalsi slaba stranka, nedostatek

finan¢nich prostfedkd na propagaci.
e Vysoké naklady na chod kadefnictvi

Jednou ze slabych stranek jsou i naklady na chod kadefnictvi, kam patii ndklady
na vybaveni, pracovni pomucky jako nlzky, hiebeny, fény, zehlicky, kulmy, material,

voda a energie.

e Absence nékoho na obsluhu facebookovych stranek 24h denné

Jelikoz facebookové stranky kadetnictvi slouZi 1 jako objednavkovy systém, vidim jako
slabou stranku absenci né¢koho, kdo by tyto objednavky vytizoval, ptipadné zde vkladal
novinky ohledn¢ kadeinictvi, aktualni fotky. A celkové se neustale zakaznikiim

prostiednictvi facebooku pfipominal.
e Absence odbornika na marketing

Vzhledem ktomu, ze je Kristyna v kadefnictvi sama, nema ¢as na marketingové
zalezitosti. Kazdy podnik v dneSni dobé potiebuje alespoit malou propagaci a nékoho, kdo
by pfisel s novym napadem. Proto doufam, e Kadeinictvi TYNA tato bakalaiska prace

pomuze a zrealizuje alesponl néktery z navrhd.
e Malo znama znacka

Spoustu produktt nebo sluzeb prodava znacka. V dnesni dobé¢ staci, abyste jako firma méli
dobry positioning a mate vyhrano. Zakaznik ma vasi znacku umisténou v mysli jako
pozitivni, kvalitni nebo jakkoliv jinak atraktivni a potom bude brat vaSe vyrobky i sluzby
stejné pozitivng. To je sila dobrého jména znalky. Znacka Kadeinictvi TYNA neni tak

znama, proto jsem malo zndmou znacku umistila do slabych stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

8.3 Prilezitosti

e Maoddni trendy

Neustale ménici se mdodni trendy vidim jako obrovskou pftilezitost v piipadée, ze kadeinice
tyto trendy podchyti od zacatku a ucastni se Skoleni na novou techniku barveni, stiihani
atd. Aktualnim piikladem je nova technika barveni Ombre, ktera je leto$nim hitem.
V Brumové — Bylnici je Kadefnictvi TYNA zatim jediné, které tuto techniku postupného

zesvétlovani vlast provadi.
¢ Rostouci poptavka a ziajem o kadernické sluzby

Dnesni moderni doba je doba nestarnoucich a stdle krasné vypadajicich Zen. Toto plati
zejména ve vétSich meéstech, ale postupem casu se to dostavd do menSich méstecek
I do vesnic. Kazda zena chce byt pro svého muze a okoli, ve kterém se pohybuje, atraktivni
a pritazliva. To je divodem, pro¢ zeny castéji vyhledavaji kadefnické sluzby a maji
zvySeny zéajem o to, aby vypadaly dobfe. Dnes Zena musi reprezentovat nejen svého muze,
ale i firmu, ve které pracuje, prostiedi, ve kterém se pohybuje. Zena je po staleti symbol

krasy a dokonalé vlasy k tomu patii.
e ZvySujici se pocet kadernickych veletrhii, workshopii, Skoleni, kurzi

Tato prilezitost je Gizce spojena s prileZitosti predchozi. JelikoZ stoupa zajem o kadetnické
sluzby, musi se zvySovat pocet veletrhd, Skoleni, kurzti atd. Kdyz bude kadeinice
pravidelné tyto moZnosti zdokonaleni se navstévovat, zvysi si tim svoji kvalifikaci, rozsifi
sortiment poskytovanych sluZzeb a tim miiZze ziskat i konkuren¢ni vyhodu, jako naptiklad
momentalné s technikou Ombre. Nalaka tak novou klientelu a ziska jedineénou moznost

ziskani novych zakaznic.
e Nabidka trvalé ondulace

ProtoZe tato sluzba v nabidce Kadeinictvi TYNA chybi, vidim jako piileZitost zatazeni této
sluzby jako Zhavou novinku. Spousta Zen, které maji rovné vlasy, sni o kudrnatych
vlasech. VétSina z nich nema cas stat kazdy den pted zrcadlem a kulmovat si vlasy. Pfed
dvaceti lety byla trvald velkym hitem. A jelikoZ se modni trendy neustale vraci a opakuyji,
myslim, Ze Cas trvalé ondulace brzy pfijde. Proto by bylo vhodné zafadit tuto sluzbu
do nabidky kadetnictvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

8.4 Hrozby

e Velka konkurence

Jak uz bylo vyse zminéno, Kadeinictvi TYNA ma v Brumové — Bylnici a okoli velkou
konkurenci. Nejvétsi ohrozeni hrozi ze strany Mimi Studia v Brumové a salonu krasy
Afrodite v Bylnici. Ve Valasskach Kloboukach je pak nejvétsim rivalem kadefnictvi
Marilyn Monroe. Tato hrozba se mize naplnit v piipad¢ konkuren¢ni vyhody nékterého
Z kadeinictvi v podob¢ extrémniho snizeni cen nebo zafazeni nové techniky do nabidky.
Déle Kadefnictvi TYNA muiZe ohrozit perfektni propagace konkurenti a spravnym

zacilenim.
¢ Ekonomicka Kkrize

V dob¢ ekonomické krize lidé Casto Setii kazdou korunu a nechtéji utracet za zbyte¢né
polozky. Kam bohuzel kadefnické sluzby mnohdy spadaji. Péce o vlasy nepatii
do zakladnich potieb ¢loveéka. Lidé mizou bez problému zit s roztfepenymi konecky,
S odrosty, se Sedinami nebo s nevkusnym ucesem. Tyto problémy jsou spiSe otdzkou
zatazenim se do spole¢nosti a souvisi se spolecenskym rizikem. Bohuzel, pii ekonomické
krizi, je potfeba vypadat dobte Casto potlacena a preferuje se uspokojeni zakladnich potieb

clovéka.
e Zakonik prace (hygiena)

Pravé u diivodl vyskytu velkého mnozstvi kadetnictvi v Brumové — Bylnici, je toto mésto
Casto navstévovano kontrolou hygieny v kadetnictvich. Vzhledem k Casté aktualizaci
zakoniku prace hrozi nedodrZeni ptisnych hygienickych pravidel a postih pokutou, ktera by
pro kadetnictvi znamenala vydaje navic. Kristyna by musela snizit naklady na dulezitou

propagaci.

e Nespokojenost zakaznikii/poSkozeni povésti a Spatna reakce na zmény (cen,

kosmetiky, image)

S dalsi zménou DPH a jinych dualezitych polozek hrozi nariist cen materiald, tedy
i nasledné sluzby. Coz by mohlo vést ke zméné vlasové kosmetiky, tedy k levnéjSim
substitutim (kadefnictvi si nemize dovolit vyrazné zvysit ceny, jelikoZ se nachdzi
Vv oblasti, kde maji lidé podprimémé platy), se kterymi by zdkaznici nemuseli byt
spokojeni a mohlo by to tedy narusit image a dobrou povést kadeinictvi. Nespokojeny

zakaznik to fekne dal v priméru 9 — 11 lidem.
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Hrozba zvyseni cen vlasové kosmetiky se vzajemné propojuje s hrozbou Spatné reakce na
zmény. Lze tomu pfedejit tak, Ze pii zdraZeni kosmetiky, kterou doposud kadetnictvi
pouzivd, mize kadeinice zékaznicim dat vzorky jinych, cenové dostupnéjSich
kosmetickych ptipravkil (Sampony, masky, kondicionéry) na vyzkousSeni a porovnani.
Na zaklad¢ spokojenosti zdkaznic s novymi piipravky zvoli kadefnice sama, zda bude lepsi

ponechat kosmetiku, kterou pouzivala (byt’ drazsi) nebo piejit k levné&jSim substitutim.
e Kilesajici pocet svateb a plesii

Plesova sezona je doba, kdy se Kadeinictvi TYNA dafi velmi dobfe. V Brumové — Bylnici
a okoli, oproti velkym méstim, jsou plesy stidle populdrni a tradicni. V ndvaznosti
na ekonomickou krizi hrozi, ze plest bude do budoucna méné¢ a méné a to by pro

kadetnictvi znamenalo ztratu pracovnich piilezitosti v tomto zimnim obdobi.

Trendem soucasnosti je ziti tak zvan€¢ na hromadce. Moderni jsou pary, které spolu bydli,
vychovavaji déti, ale nejsou oddani. Ubytkem svateb by Kristyna piisla o pracovni soboty.
Svatebni Gcesy jsou jejim vyznamnym zdrojem piijmu, a proto tuto skutecnost vidim jako

dalsi hrozbu.
e Moddni trendy (trvala ondulace)

Moddni trendy ptedstavuji hrozbu v ptipadé trvalé ondulace. Jak uz bylo v této bakalarské
praci zminéno, moda se neustale vraci a opakuje a to nejen v obleeni, ale i v tcesech.
V ptipad¢, ze by aktudlni hit ombre v budoucnu vystiidala trvala ondulace, Kristyn¢ by
hrozila ztrata nékolika zékaznic, které chtéji jit s dobou a touZzi byt za kaZzdou cenu moderni
a tak zvané in. Vzhledem k tomu, Ze Kadeinictvi TYNA tuto sluzbu neposkytuje z davoda
trvalého poskozeni vlasi, tyto zakaznice by byly nuceny prejit ke konkurenci, kterd ma
trvalou zahrnutou ve své nabidce. Proto bych Kristyn¢ doporucila v co nejblizsi dobé

absolvovat Skoleni, které je uréeno pravée pro tuto sluzbu.
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9 STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY KADERNICTVI TYNA

Pro efektivnéjsi navrh nového komunika¢niho planu je potfeba analyzovat stavajici
komunikac¢ni aktivity zminovaného kadetnictvi a roz€lenit je dle komunika¢niho mixu na

reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prode;.

9.1 Reklama

Kadetnictvi TYNA neinzeruje v zadném tisku a ani nema reklamu na dopravnich
prosttedcich. To by bylo vhodné zménit. Internetové vyhledavace jako je Centrum,

Seznam nebo Google zprostiedkovévaji p¥istup na webovou stranku Kadetnictvi TYNA.

Kdo dnes neni na internetu, jako by ani nezil. Toho si je Kadeinictvi TYNA védomo
aproto ma od roku 2010 zalozeny vlastni webové stranky kadernictvityna.webnode.cz.
Tyto internetové stranky jsou zdarma. Na strankach se dozvite zakladni informace

0 kadetnictvi, oteviraci dobu, novinky a nechybi zde ani fotogalerie.

Stranky bych hodnotila jako piehledné a odpovidajici sluzbam kadefnictvi. AvSak mé
osobn¢ zde chybi portrét samotné kadefnice, fotografie prostor kadefnictvi a cenik

zakladnich sluzeb, poskytovanych timto salénem.

Facebook je momentdlné nejoblibenéjsi a nejnavstévovangj$i socidlni sit’ na webu.
Zminované kadetnictvi zde ma také svoji fanouskovskou stranku, ktera se libi zhruba
150 ti fanouskiim. Pribézné zde ptibyvaji fotky novych Gcesi a promén, informace o nové

kosmetice a mizete se pies tuto stranku do kadefnictvi i objednat.

Jelikoz je facebook v této dobé velmi popularni a mladsi generace, tedy cilova skupina
pravé zminovaného kadeinictvi, zde travi velké mnozstvi volného Casu, bylo vhodné
najmout né¢koho, naptiklad studenta, ktery by obsluhoval stranky kazdy den, 24h denné
a vkladal zde novinky, neustdle by pifipominal kadefnictvi svym fanouSkiim atd. Diky
chytrym telefonim by mohl byt na facebooku online 24h denné¢ a rychle reagovat

na objednavky, komentare, otazky a piispévky zdkazniki.

9.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii naptiklad slevy pro vérné zdkazniky, mnozstevni slevy pii
nakupu vétSiho poctu vlasové kosmetiky nebo také vzorky kosmetiky JUST zdarma. Nové
kadetnictvi zacalo dé€lat promény. Tedy objedna si profesiondlni fotografku, nékolik

modelek, které pak nafoti pfed a po navstévé kadefnictvi a tyto promény vlozi
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na facebookovou stranku. Vzhledem k uspéchu téchto fotek a objednavek novych
zakazniki na zakladé zhlédnuti promén na Facebooku, bude Kristyna promény fotit ¢astéji.
Tato cast podpory prodeje se ukazala zatim jako nejefektivnéjsi. Vizitky pro kadetnictvi
navrhuje i tiskne znamy majitelky kadeinictvi, za protisluzbu celoro¢ni péée o vlasy
zdarma. Plakaty navrhuje studentka oboru Marketing na UTB, Vendula Mostkova, a tyto

se nechavaji tisknout v tiskarné.

9.3 Primy marketing

Ptimy marketing kadefnictvi nevyuzivd, proto bych chtéla v rdmci mé praxe v tomto
kadetnictvi zalozit databazi klientek a pravidelné¢ jim zasilat e — maily o novinkach,

zmeénach, akcich, které budou probihat v tomto kadefnictvi.

9.4 Public Relations

Kadefnictvi TYNA nevyuziva sluzeb reklamni nebo komunikaéni agentury pro
komunikaci s vetejnosti a médii. Vzhledem k velikosti mésta a s ohledem na to, ze se jedna
0 bézné kadetnictvi, je to nepotfebné a navic by tyto sluzby byly velmi nakladné.
Se zékazniky komunikuje pomoci Facebookovych stranek, kde na komentare k fotkam

a na vzkazy odpovida pifimo majitelka kadefnictvi.

Aviak do public relations spada také sponzoring, ktery Kadeinictvi TYNA poskytuje.
Jedna se o poukazky na kadetnické sluzby, které vénuje do plesovych tombol. Je to dalsi
zpusob k ziskani novych zakaznikli. Potencionalni zékaznik vyhraje poukazku, sluzby
zkusi, a pokud bude spokojeny, vrati se. Je to jedine¢nd prileZitost k ziskani novych

zakaznik a proto by se kadefnice méla obzvlast’ snaZit.

Svatebni a spoledenska agentura Silvie za spoluprace Kadefnictvi TYNA uspotadala
modni prehlidku svatebnich a spole¢enskych Sati a ucesti. Tato prehlidka méla velky
uspéch. Trtesnickou na dortu celé modni show byla desetiminutova prehlidka

extravagantnich ucest, kterou pfipravila Kristyna.

9.5 Osobni prodej

Kadefnictvi TYNA se snazi komunikovat se zikazniky i mimo prostory kadeinictvi.
Udrzovani dobrych vztahli se zdkaznikem je velmi dilezité, a proto je stejné tak dilezita
prezentace celého kadefnictvi. Jak uz bylo v této praci zminéno, Kadeinictvi TYNA zadalo

spolupracovat se Svatebni a spoleCenskou agenturou Silvie. Tato spoluprace zahrnuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

napiiklad Ucesy modelek na modnich piehlidkdch této agentury, kde je Kristyna
k dispozici a na prani ucese nékteré damy z publika. Na médnich ptehlidkach je v prodeji

i vlasova kosmetika tohoto salonu.

Kulturni akce, jako médni piehlidka, je idealni pfileZitost K ziskani novych zakazniku.
Kadetnice zde jedna s lidmi osobng, proto je velmi dilezity jeji vzhled. Lidé si nejprve
vSimnou upravenosti kadetnice a jejiho celkového zevnéjsku. U tohoto povolani je

vvvvvv

kontakt, dotyka se jeho vlasii a zakaznik vyzaduje stoprocentni upravenost.

Spousta kadefnic se vymlouva, ze nemaji ¢as na upravu svého ucesu, jelikoz se staraji
0 ten zékazniklv. To je Spatné. Vlasy kadetfnice délaji reklamu jejimu kadeinictvi. Tato

skute¢nost Kristyné neni cizi a snazi se mit vlasy vzdy perfektné upravené.

Nesmi byt opomenuta ani verbalni komunikace. Kadefnice musi s potenciondlnim
zakaznikem mluvit, ptfesvéd¢it ho o svych kvalitich, dokazat mu poradit ve vlasové
problematice a hlavné¢ v ném vzbudit divéru. Pokud zakaznik kadefnici nevéfi, boji se
experimentovat a odchazi nespokojeny. Spravna kadetnice dokaze v ¢lovéku vyvolat pocit,

zZe presné vi, co déla a je si naprosto jista tim, co mu bude sluset.
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10 KOMUNIKACNI PRILEZITOSTI V BRUMOVE — BYLNICI

10.1 Reklama

10.1.1 Méstsky Zpravodayj

Jedinym tiskem, ktery umoziuje vloZzeni reklamy v Brumové — Bylnici je Meéstsky
Zpravodaj. Zpravodaj vychazi jednou mési¢n¢€, informuje obCany o novinkach, kulturnich
akcich a zménach, tykajicich se Brumova — Bylnice. V kazdém ¢isle je vyclenén prostor
pro reklamu. Nejbéznéjsi rozmér je 5x3 cm, za jedno vydani se cena pohybuje kolem
350 K¢&. Nahlasite potfebné tidaje, které chcete v reklamé mit a o zbytek se uz postaraji

kreativci z Méstského Zpravodaje.

10.1.2 Reklamni bannery

K Brumovu — Bylnici se vztahuje internetova stranka www.nasevalassko.info, kde
naleznete veskeré informace o Brumovu a okoli. Kam na jidlo, kam na pivo, ob&dové
menu V jidelnach a restauraci, fotogalerii z kazdé akce, ktera se zde uskuteéni a také
reklamni bannery. Je to velmi navstévovana stranka. Reklamni banner umistény na téchto

strankach po dobu jednoho mésice se pohybuje kolem 350 K¢&.

10.1.3 Letaky a plakaty

V Brumové — Bylnice je celkem 10 vyvésnich ploch, uréenych pro vylep plakata.
Prongjem jedné plochy na jeden tyden stoji 30 K¢. Vylep plakati v obchodech a jidelnach

je zdarma. Mistni obchodnici jsou ochotni plakaty vyvésit ve svych podnicich.

10.1.4 MHD

Reklama na autobusovych linkach spole¢nosti CSAD je dal§i z moznosti komunikace.
Jednd se o samolepky z vnitini strany autobusu, polep zadniho skla autobusu nebo

celoplo$na reklama po celém autobusu.

10.1.5 Reklama v kiné

Tento typ reklamy zatim Z4dnd firma v Brumové — Bylnici nevyuZzivd. V Brumové
se nachazi kino v Kulturnim domé¢, které nema s touto reklamou zadné zkuSenosti, ale
nebrani se tomu. Kino by bylo ochotné promitnout plakat nebo rozmistit letacky po kin¢

zdarma.


http://www.nasevalassko.info/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

10.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje neni nijak ovlivnéna komunika¢nimi ptilezitostmi ve mésté, ale zavisi
na rozhodnuti majitelky kadetnictvi. Ta muze vyuzivat zejména cenové metody jako
napiiklad Batovy prodejni ceny, které jsou velmi U¢inné, cena za jednotku, cena za vice
jednotek, kupony na slevu, mnozstevni slevy, sezonni slevy, vérnostni slevy nebo také

ceny dle segmentace zakaznikl — studentské slevy, slevy na aktualni modni trend, atd.

Déle miize také prodéavat své kadeinické sluzby prostiednictvim slevovych portalt. Tato
metoda byla dfive velmi efektivni, ale postupem Casu ztraci na své ucinnosti ziskavani
novych zakaznikt, kvili které byla zfizena. Lidé si zakoupi slevika, navstivi kadernictvi,
ale i kdyz budou sebevic spokojeni, pfisté zakoupi jiného slevika do jiného kadetnictvi,

protoze tak jsou uz nauceni.

Reklamni predméty vidim také jako vhodnou podporu prodeje. Napiiklad pastelky pro
déti, které cekaji, az se jejich maminka zkrasli v kadetnictvi, malé¢ hiebinky pro zeny

do kabelky.

Rozdavani vzork nové vlasové kosmetiky, natoceni videoupoutdvky z promén, ucast
na vlasovych a svatebnich veletrzich, vérnostni programy, to vSechno by mohla Kristyna

zahrnout do své propagace.

10.3 Primy marketing

wevr

vytvofit pomoci kratkého dotazniku, ktery kadetnice ptfedlozi svym stalym zakaznikiim
a ktery bude zaroven slouzit i1 pro zjiSténi poctu stalych zékazniki, diky kterému urcim
cilovy pocet potenciondlnich zdkaznikl, ktery bude chtit kadefnictvi ziskat realizaci

nového komunikacniho planu.

10.4 Public Relations

Jak uz bylo zminéno, v Brumové — Bylnici se v plesové sezoné kona nékolik plest tydné.

Tyto plesy vidim jako velkou pfilezitost k ziskani novych zékaznikd pomoci sponzoringu.

DalSim bodem by mohla byt spoluucast kadefnictvi na organizaci néjaké akce. Napiiklad
Vernisdz fotografii z médnich piehlidek, kterou by doprovézela neustile se opakujici

prezentace o kadetnictvi.
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V Brumové — Bylnici je nové oteviena vinotéka, ve které jsou kazdy mésic vystavené jiné
obrazy a fotografie. Kazdou vystavu vzdy zahajuje vernisaz. Tyto prostory by byly pro
event marketing Kadefnictvi TYNA vhodné, a jelikoz mam dobré vztahy s majitelkou

vinotéky, tak jisté i realizovatelné.

10.5 Osobni prodej

Kazda zena chce byt krasnd, ale ne kazda Zena vi, co ji slusi. Proto by bylo vhodné
vyhranit jeden den pro vlasové poradenstvi zendm zdarma. Ve spolupraci s kosmetickou
jeden den radit zendm, jak byt krasné. Jaky stiih a barva by zZené slusela, styl li¢eni, jaka
kosmetika je pro ni vhodna a zaroven pfijimat objednavky od Zen, které se tohoto Dne pro
krasnou zenu tucastnily. Kazda potenciondlni zdkaznice by mohla dostat slevovy kupén

na budouci kadetnické nebo kosmetické sluzby.
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11 KOMUNIKACNI PLAN

Nové navrzeny komunikaéni plan pro Kadetnictvi TYNA bude zaméfeny na udrzeni
stavajicich zakaznikli a ziskdni novych. Nastroje, techniky, kanaly a média komunikace
budou rozvrzeny tak, aby informovaly o Siroké nabidce sluzeb zdejsSiho kadetnictvi
a zarovenn v dobrém slova smyslu ovliviiovaly a ptfesvédcovaly potenciondlni zdkazniky
a zejména cilovou skupinu. Cilem nebude nasilné ptevzeti zakaznik konkurenci, ale
presvédcit je o tom, ze toto kadefnictvi nabizi néco navic. Tedy piechod od konkurence
bude jejich svobodnym rozhodnutim na zaklad¢ zjisténych informaci o Kadeinictvi

TYNA.

11.1 CILE KOMUNIKACNIHO PLANU

Stanoveni cili komunika¢niho planu je dualezitou slozkou kazdého komunikac¢niho
planovani. Cely komunikaéni plan se stavi na cilech, které se stanovi v pocatku kazdého
planovani. Cile budou rozdéleny na primarni a sekundarni a musi byt v souladu s metodou

SMART.

11.1.1 Primarni cile
Po realizaci komunika¢niho planu:

e Ziskat 25 zakazniki z cilové skupiny (Cislo bylo zvoleno na zéklad¢ kratkého
dotaznikového Setfeni, diky kterému byl zjiStén aktudlni pocet stalych zdkazniki)

e ZvySeni zisku o 5% (Cislo bylo stanoveno z vypoctu aktualniho zisku tak, aby
kadetnictvi mohlo pokryt ndklady na propagaci v pfistim roce)

¢ Dodrzeni predem stanoveného rozpoctu na komunikacéni aktivity 27 000 K¢

11.1.2 Sekundarni cile

e Odliseni kadernictvi od konkurence, piipadné docilit dobrého positioningu, diky
kterému si zdkaznici zvoli pravé toto kadetnictvi a zaroven nabidnout zakaznikovi
néco jin¢ho neZ nase konkurence

e UdrZeni stavajicich zakazniki je pro zminéné kadefnictvi velmi dulezité
vzhledem k velké konkurenci. Proto je vhodné zjistovat zakaznikovi aktualni ptani

a potteby a podle toho pfizpisobit béznou 1 akéni nabidku sluzeb kadeinictvi.
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11.2 Urd¢eni cilovych skupin

Hned po stanoveni cila je dalsi dillezitou soucasti komunikac¢niho planu spravné zacileni
cilové skupiny. Komunika¢ni aktivity musi byt pfiméfeny cilové skupin€. V opacném
ptipadé by mohlo byt celé planovani neefektivni. Zakaznici Kadeinictvi TYNA jsou

pfevazné z Brumova a jeho okoli, ale také ze Slavi¢ina, Slopného a Luhacovic.

Cilovou skupinou Kadetnictvi TYNA jsou Zeny ve véku od 17 — ti do 40 — ti let, Zijici,
studujici nebo pracujici v Brumové — Bylnici a jeho blizkém okoli (Valasské Klobouky,

Stitna nad V1ati, Slavi¢in, Navojna, Nedasov, Sidonie).

11.2.1 Upresnéni cilové skupiny
Trh B2C

Potencialnim zakaznikem Kadefnictvi TYNA je Zena, ktera:

e Studuje ve ValaSskych Kloboukach (gymnéazium, odborné ucilisté), ve Slaviciné
(gymnazium) nebo ve Stitné nad VIaii (SOS), bydli v Burmové — Bylnici a do
Skoly dojizdi autobusem (vystoupi na zastdvce MEZ, kterd se nachdzi naproti
Kadeinictvi TYNA a pujde se zde ostifhat, protoze neméa &as chodit
do vzdalengjsich kadetnictvi, jelikoz ma studijni povinnosti nebo si zde zkrati
¢ekani na dalsi autobus).

e Pracuje na ranni sméné (kuchaika z vedlejsi jidelny, pracovnice z primyslového
arealu MEZ, uditelka na ZS), ptjde se nechat zkraslit hned po praci, protoze ma
doma spoustu jinych povinnosti a nebude mit ¢as jit doma a zase se vracet ke
kadefnici. Do kadetnictvi ptijde cestou domd.

e Je na matetské dovolené a chodi si ke kadetnici odpocinout od déti a domaci prace.

Pocet obyvatel k 1. 1. 2012 5 781 obyvatel (CRR CR, ©2012)
Zeny ve véku 1559 let k 31. 12. 2011 1983 Zen (CRR CR, ©2012)
Trh B2B

Cilovou skupinou na trhu B2B jsou spole¢nosti, které potadaji spolecenské a kulturni akce,
jako jsou moédni piehlidky, diskotéky, koncerty, divadla, svatebni veletrhy a jiné
spoledenské akce, které by mohly vyuzit sluzeb Kadeinictvi TYNA.

e Modni ptehlidky — ucesy modelek
e Diskotéky — kadetnické show



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

e Koncerty — ucesy vystupujicich + kadeinické show o prestavce
e Divadla — tcesy herct

e Svatebni veletrhy — piehlidka svatebnich ucesti a aktualnich trendt

Cilovou skupinou na trhu B2B miizou byt také firmy, které potradaji firemni vecirky
pro své zaméstnance, kterymi jsou prevazné zeny. Tyto zameéstnankyné€, jako jsou
manazerky, obchodni zastupkyné, a pfevazné zeny na takovych postech, které jednaji
s lidmi a presvédcuji je, musi dbat na svlij zevnéjsek. Firma chce byt originalni, a proto
pozve na svij veCirek kadetnici, kterd zde uspotradd kadetnickou show, malou
ptehlidku pracovnich ucestli, a poradenstvi o tom, jak snadno a rychle si sama réno

vykouzlit u€es do prace.

11.3 Kanaly, nastroje, techniky, média

Pied upfesnénim komunika¢nich nastrojii je nutné podotknout, ze Kadeinictvi TYNA
nema doposud jako firma své logo ani slogan. Proto by bylo vhodné vyuzit Facebookové
stranky a zapojit své fanousky do soutéze o nejlepsi kreativni navrh loga pravé pro toto
kadetnictvi. Vyherce by ziskal napiiklad kompletni zménu image zdarma nebo ro¢ni

stithani v Kadefnictvi TYNA zdarma.
Vytvoteni loga pro Kadetnictvi Tyna by mohlo byt také dobré zadani Bakalatské prace pro
jednoho ze studentd Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati
ve Zling.
Slogan by mél vyjadfovat to, co mizete od kadetnictvi ocekévat, mél by se vztahovat
k podnikatelskému zaméru a ptitom byt né¢im jiny.
Navrh sloganu

e Kadeinictvi TYNA, zde krasa nezna hranice

e Kadeinictvi TYNA, vzdycky vyjdes jina

Vzhledem Kk pfedchozim analyzam a finanénim moznostem majitelky kadefnictvi jsem

usoudila, Ze by bylo mozné pouZit tyto komunikacni prostiedky.

11.3.1 Reklama

Vlastni webova stranka je zakladem kazdého dneSniho podnikéni. Aktudlni stranky
Kadefnictvi TYNA bych neménila, ale vylepsila bych je. Celé webové stranky jsou

V tonech rtiZzové barvy. Veskeré firemni materialy, jako jsou vizitky, propagacni materidly



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

a dokonce i interiér kadetnictvi, by mél mit jednotny vizualni styl. Kristyna planuje letos
v 1ét¢ noveé vymalovat celé kadetnictvi, a jelikoz webové stranky i vizitky jsou v rizovych
barvach, bylo by idealni pro udrzeni corporate identity vymalovat kadetnictvi do tona této
barvy. Zakaznici si diky jednotnému vizualnimu stylu asociuji s vizitkami a webovymi

strankami celé kadernictvi.

Co se obsahu stranky tyce, v kolonce Aktuality by se mély nachazet aktudlni informace
0 kadetnictvi, coz plyne i ze samotného nazvu. BohuZzel v této kolonce naleznete pouze
privitani navstévnikl stranek a odkaz na vlozeni vzkazu, komentafe nebo piipominky

ohledn¢ kadetnictvi. Také kosmetika, uvedena na strankach uz neni pfili§ aktudlni.

Na stranky by bylo vhodné ptidat fotografii Kristyny, jelikoz vzhled je u této profese velmi
dualezity. Pokud naptiklad néjakéd studentka pojede do Brumova — Bylnice na prazdniny
k babicce nebo K ptiteli a bude tady delsi dobu, zajisté bude potiebovat kadetnické sluzby.
Se zadnym z mistnich kadefnictvi nebude mit zkusenosti, tak se podiva na jejich webové
stranky. Na strankach Kadetnictvi Tyna uvidi fotografii kadetnice. Je pfijemné védét, kdo
se vam bude starat o vlasy diiv, nez vstoupite do kadefnictvi. I objednavky ptes telefon

jsou jednodussi, kdyz vite, s kym pravé mluvite.

Do fotogalerie webovych stranek by mohly byt pfidany fotografie prostor kadefnictvi.
Ze stejného ditvodu jako fotografie kadetnice. Kazdy clovék mé od pfirody strach
z neznamych prostort. Casto mivame rizné piedstavy a potom jsme zklamani, jelikoz
realita neodpovidd nasemu ocekavani. Proto je lepSi seznamit potencidlniho zakaznika

s kadetnictvim co nejvice jesté pred tim, neZ ho navstivi.

Cena nékdy hraje také velkou roli. Kdyz jdeme do kina, divadla, na koncert, masaze,
divame se na cenu, pfipadné¢ na slevy. Proto vidim jako dilezité umisténi cenikl
zakladnich sluzeb kadetnictvi na vlastni webovou stranku. Ve vétSich méstech se tyto
sluzby pohybuji v jinych cenovych relacich, neZ na vesnicich. Clovék z toho nékdy muize
byt zmateny, a proto diky zvefejnénému ceniku na webovych strankach doptedu vi, kolik

za sluzbu zaplati.

Vyuziti bezplatné registrace na strankach Firmy.cz nebo Lomp.cz a podobné muze byt pro
kadetnictvi velkym piinosem. Nézev kadetnictvi se zapiSe do registru téchto firem, kde
uvede své webové nebo Facebookové stranky a tim bude snadnéji dostupné pies

vyhledavace, jako jsou Seznam, Centrum nebo Google.
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K dalsi online propagaci bych vyuzila Facebook. V tomto momenté ma Kadetnictvi
TYNA Facebookové stranky jiz zalozené, maji kolem 150 fanouski. Tyto stranky bych
vyuzila zejména k vkladani fotek, promén, informaci o nové kosmetice a vyhlasovani
soutézi (logo, tvar kadefnictvi). Na Facebook a zaroven ina Youtube by se vlozila
videoupoutavka, kterd by obsahovala pribéh promén v tomto kadeinictvi, extravagantni
ucesy, zahrnovala by praci kadetnice od pocatku az do konce a slouzila by jako video
prezentace celého kadetnictvi. K upoutavce by se vztahovala soutéz o tvar kadefnictvi.
Chces se stat tvari kadefnictvi? Je tvym pianim byt na letacich, plakatech a webovych
strankach Kadeinictvi TYNA? TouZi§ po roéni pédi o vlasy zdarma? Sdilej upoutavku

a zapoj se do soutéze o Tvar Kadeinictvi TYNA.

Umisténi reklamy o velikosti 3x1 cm na Gvodni strdnku nejnavstévovangjsi webové
stranky v Brumové — Bylnici a okoli (www.nasevalassko.info) by mohlo celkové zvysit
povédomi obyvatel Valasska o Kadeinictvi TYNA. Jednalo by se o fotografii divky
s perfektnimi vlasy, kterd je zdkaznici kadetnictvi a obyvatelé Brumova ji dobfe znaji.
Tedy budou si jisti, Ze fotka neni zaddny podvrh, ale Ze ma divka takové vlasy i ve

skute¢nosti. Byl by zde odkaz na Facebook nebo webovou stranku.

Pro zviditelnéni kadefnictvi a oznaGeni mista, kde se Kadefnictvi TYNA nachézi, bych
doporucila reklamni napis na stifechu, o velikosti 1x2 metru. Kadetnictvi se nachazi
Vv ¢asti mésta, na kterou je zaméten vyhled z vyhlidky Hradu Brumov. Hrad Brumov je
pfes jaro, 1éto a podzim velmi navs§tévovanou historickou pamatkou z 12. stoleti. V 1été se
zde konaji rizné kulturni akce, jako naptiklad divadla, festivaly, koncerty, Détsky Hrad,
Strasidelny Hrad, Hradni tony, Sachovy turnaj a tak dale. Kazdoroéné tyto kulturni akce
zaznamenavaji vysokou navstévnost. Umisténi reklamniho ndpisu na stfechu by bylo

Z téchto duvodu efektivni.

Népis by mél byt kvalitni, dobfe viditelny z vyhlidky hradu, cenové dostupny a odolny
vuci vlivim a zménam pocasi. Mél by informovat o existenci a umisténi kadeinictvi a na

prvni pohled zaujmout.

Jeden z dalsich zpusobu, jak informovat a pfesvédCovat vefejnost o existenci a kvalité
Kadefnictvi TYNA, je umisténi reklamy na autobus spole¢nosti CSAD. Jednalo by se
0 samolepky z vnitini strany autobusu o velikosti 50x12 cm, 6 ks v jednom vozidle,

zamefené na plesové ucesy a spoleCenskou tématiku. Tyto samolepky by se tykaly
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autobust na lince z Valasskych Klobouk do Slavi¢ina ve 13:55 hod. (pfes Brumov —

Bylnici) a z Valasskych Klobouk do Sidonie ve 14:00 hod. Pouze ve vSedni dny.

Tyto linky jsem vybrala z davodi odjezdu studentd z Valasskych Klobouk v tuto dobu
a zaroven vzhledem k oteviraci dob¢ kadetnictvi, ktera je do 16:00 hodin. Primérmy cas

stiihani, barveni a foukani je 1 hodina, 45 minut.

Pro osloveni ob¢anti konkrétné z Brumova — Bylnicie bych doporucila inzerci v Méstském
Zpravodaji, ktery vychazi jednou mési¢né. Zvolila bych bé&Znou velikost 5x3 cm,
minimalné po dobu tfi mésict. Méstsky Zpravodaj je Casopis, ktery pojednava o novinkach
vV Brumové — Bylnici a chodi do schranek vSem obyvatelim Brumova — Bylnice. Je tedy
obrovskou vyhodou, Ze se dostane do ruk vSem obyvatelim jiz zminéného mésta a nékdy
také 1 obyvatelim z Valasskych Klobouk, jelikoz Valasské Klobouky maji také svij
Méstsky Zpravodaj a rodiny, které bydli v Brumové — Bylnici a ve Valasskych

Kloboukéch si je mezi sebou vymenuji.

Reklamu v radiu nebo televizi si Kadetnictvi TYNA nemizZe z finanénich diivodi dovolit.
Cena klasického televizniho spotu, o délce 30 sekund, se mize vySplhat az na 600 000 K¢
za jedno odvysildni. Vzhledem k finan¢ni ndro¢nosti a skutecnosti, ze se jednd o bézné
kadefnictvi, je reklama v televizi naprosto zbyte¢na. Spot v radiu o délce 30s muze stat
napt. od 5 do 8 tisic za jeden odvysilany spot. Navic reklamni radiové spoty jsou efektivni

pouze Vv ptipadé opakovani.

Z téchto divodd bych radgji zvolila levnéjsi alternativu a umistila reklamni letak
do mistniho kina. Letak by se promital pfed kazdym filmem a zaroven by byl doplnény
0 mal¢ letacky, které by byly volné dostupné piimo v prostorach Kulturniho domu
v Brumové — Bylnici. Malé letacky by obsahovaly QR kdd, odkazujici na Facebookovou
stranku Kadeinictvi TYNA.

11.3.2 Podpora prodeje

Doporucila bych vytvofit vérnostni program pro stalé zakazniky, ktery by se po ptl roce
obménoval. Tak zvany image kalendat by vlastnil kazdy zdkaznik, ktery by kadetnictvi
navstévoval pravidelné. Vyhoda v€rnostniho programu by spocivala v tom, Ze zdkaznik by
ziskal napftiklad ke kazdé tieti navstévé masaz hlavy zdarma, 4 + 1 stithani zdarma a tak

dale.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Slosovatelny dotaznik spokojenosti by mél vést k ziskani informaci od stalych zakaznik.
Protisluzbou za vyplnéni dotazniku bude moznost vyhrat proménu v kadeinictvi. Vyplnéni
dotazniku bude na svobodné volb¢é zakaznika a vyhra promény by méla byt pro néj

motivaci.

Dotaznik by zjistoval spokojenost zakaznikii se sluzbami kadetnictvi, s pouzivanou
vlasovou kosmetikou a také kde se zdkaznici o kadetnictvi dozvédéli. Bylo by vhodné
zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni se samotnym piistupem kadeinice, ale jestlize se
nejednad o anonymni dotaznik, mohly by byt tyto informace zkreslené, a proto zde tato

otazka nebude zafazena.

Ze vSech dotaznikli se nasledné vylosuji tii vyherci, kteti absolvuji proménu v kadefnictvi
zdarma. Tyto fotky pak budou pouzity na Facebookové strance Kadefnictvi TYNA
K propagac¢nim Gc¢elim. Tedy zakaznici budou spokojeni, jelikoZ dostanou kompletni péci
o vlasy zdarma a kadefnice bude také spokojena, protoze nemusi shanét modelky pro

proménu. Tedy spojeni piijemného s uzitecnym.

Vénoce, svatky, narozeniny, vyro¢i, Valentyn — minimaln¢ tfikrat do roka musime
vymyslet darky pro nase drahé polovicky, rodice, prarodice, kamarady a za par let uz ndm
dochazi napady. Pro¢ nedarovat krasu? Kazda zena by jisté ocenila relaxaci u kadetnice,
vychézet z kadetnictvi s pocitem krasnych, zdravych, leh¢ich vlash a naprosto bez namahy.

Proto by bylo dobré zavést darkové poukazy v hodnoté 200 K¢, 500 K¢ a 600 K¢.

Reklamni pfedméty ve formé hiebentll a zrcatek do kabelky pro Zeny by byl dalsi zptsob

odmén pro vérné zakaznice, darek k narozenindm atd.

/T
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Zdroj: www.promodirect.cz

Obrazek 3. Reklamni predmét — hieben do kabelky

Zdroj: www.promodirect.cz

Obrazek 4. Reklamni predmet — zrcatko

11.3.3 Pfimy marketing

Informovat zdkazniky o novinkdch, slevach, akcich a chystanych udalostech
prostiednictvim e — mailu je dobry zpisob, jak jit s dobou. Dnes uz se pozvanky a prani
formou dopisu moc neposilaji. Dnes je moderni fesit v§e pomoci elektroniky. Kadetnictvi
TYNA by mélo svym zikaznikim neustile pfipominat svou existenci, ale zase

to nepiehanét, aby nedoslo k poSkozeni image.

Vhodné jsou piani k narozeninam, svatkim, pfipominani zakaznicim, ze dlouho
kadefnictvi nenavstivily, ono si jich pfesto vazi a nechce je ztratit, proto prostfednictvim e-

mailu ziskavaji slevu na budouci navstévu.

11.3.4 Public Relations

Urcité bych vyuzila plesové sezony vV Brumové — Bylnici a okoli. VloZzeni poukazii
do tomboly, jako forma sponzoringu, by mohl byt dalsi zptisob, jak ziskat nové zakazniky.
Potencialni zdkaznik vyhraje v tombole poukéazku, nadseny si piijde kadefnictvi vyzkouset,
pokud bude spokojeny, miize se sem vracet. Kadetnice se o tyto zakazniky musi starat jesté
S intenzivnéjsi péci, jelikoz ziskani nového zékaznika je slozitéj$i a drazsi, nez udrzeni

toho stavajiciho. Pokud ziska poukézku potencidlni zakaznik, je zde Sance ziskani nového
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zakaznika, a proto ji musi kadetfnice nalezité vyuzit. V opacném ptipad¢, kdyz vyhraje

poukaz stavajici zékaznik, mizeme si timto posilit jeho vérnost.

Dilezité je sponzorovat ty plesy, kterych se tcCastni nase cilova skupina. Mam na mysli
napiiklad Myslivecky ples v Brumové — Bylnici, kam chodi stiedni vékova kategorie
a majitelé mistnich firem, Studentsky ples ve Valasskych Kloboukéch, kde je z nazvu
zfejmé, ze se zde pohybuji zejména studenti a byvali studenti Gymndzia ve Valasskach
Kloboukach, Studentsky ples v Brumové — Bylnici, ktery navstévuji hlavné byvali studenti
a u¢itelé ZS Brumov — Bylnice, ale také obyvatelé mésta. Oblibeny byva také Uéhovsky
ples ve Valasskych Kloboukéach, ktery byvad velmi bouflivy a kazdoroéné hojné
nav§tévovany jak studenty, tak i obyvateli Brumova — Bylnice, Valasskych Klobouk

a okoli.

Rozhodné bych vyuzila spoluprdce se Svatebni a spolecenskou agenturou Silvie
a uspésnosti piehlidky z minulého roku a usporadala bych dal$i médni show. Tato modni
show by se nesla v duchu elegantnich panenek, neboli Chic Dolls. Svatebni a spolecenska
agentura Silvie by se postarala o vyzdobu salu, dodala by molo a elegantni Saty podle
poslednich modnich trendii. Kadeinictvi TYNA by nadesalo modelky tak, aby vypadaly
jako panenky. O liceni by se postaraly kosmeticky z Mary Kay, stejné tak, jako minuly
rok. JiZ natoCenad videoupoutavka by se zde mohla pustit pfed zacatkem a o piestavce
na promitacim platn¢. O piestavce by byla Kristyna k dispozici, na misté by mohla ostiihat
zdarma nékoho z publika. Zavérem show by byla specialni prehlidka riznych druhl ucest
s nazvem Emoce, kdy by modelky byly oble¢ené do jednobarevnych jednoduchych svrska
(barvy podle emoci, smutek — ¢erna, radost — oranzova, vasen — Cervena, zarlivost — Zluta,
laska — rtizova, Stésti — bila, euforie — fialova, atd.), predvad€ly by zajimavou, piedem

nacvi¢enou choreografii na hudbu Evanescence.

Vstupenky by byly slosovatelné o hodnotné ceny od Spolecenské a svatebni agentury
Silvie a Kadefnictvi TYNA (poukazky, Saty...). Cela modni show by se konala

V kulturnim domé Klobuc¢an ve Valasskych Kloboukéch.

Propagace piehlidky by obsahovala plakaty, které by vytvofila studentka oboru Marketing
Vendula Mostkova, o velikosti A4, umisténé v Brumov€ — Bylnici ve vyvésnich plochach
(10 vyveésnich ploch) alespon mésic pied akci, v obchodech ve Valaskach Kloboukach
aVv Brumové — Bylnici. Lidé chodi denné nakupovat do obchodi SmiSeného zbozi

a z téchto diivodl bych letdky smétovala zejména sem.
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Jelikoz se jedna o mddni prehlidku, tyden pted konanim modni show, po dobu dvou dni
bych zapojila do propagace chodici reklamu. Mladi divky, brigadnice, oblecené v trickach
snazvem moddni show a organizatory akce, by rozdavaly pozvanky kolemjdoucim
ve Valasskych Klouboukach. Tyto pozvanky by obsahovaly QR koédy, odkazujici
na facebokoovou udalost, ktera by byla specidln¢ vytvorena pro tyto kody. Potvrzenim
ucasti na udélosti by byli majitelé pozvanek automaticky zarfazeni do slosovani
0 spolecenské Saty uSité na miru. Na této udalosti by nebylo povoleno posilat pozvanky

pratelim na Facebooku, tudiz by se zde dalo dostat pouze pies QR kaod.

Nesmime opomenout, ze nase cilova skupina se pohybuje denné na socidlni siti Facebook.
Tato skutecnost je diivodem, pro¢ je nezbytné vytvofit udalest o kondni mdédni show

na Facebooku a pozvat v§echny fanousky kadetnictvi.

Po vzijemné domluvé Kadeinictvi TYNA hradi ptlku nékladéi na propagaci spojenych

s modni show, druhou polovinu plati Svatebni a spoleCenska agentura Silvie.

Svatebni a spoleCenska agentura Silvie se chysta uspofadat Svatebni veletrh. VVzhledem
ke spolupraci se zmifiovanou agenturou by se mélo Kadefnictvi TYNA uéastnit tohoto
veletrhu a predvést zde n€kolik svatebnich ucest, jak na kratké, polodlouhé, tak i dlouhé
vlasy. Kristyna se postara o vlasy vSech modelek, ale nebude se jiz finan¢né podilet
na propagaci (protisluzba). Je to férové jednani, diky kterému Kadeinictvi TYNA ziska

reklamu témér zdarma.

11.3.5 Osobni prode;j

Jednou za &tvrt roku by mohlo Kadetnictvi TYNA upofadat Den pro krasnou Zenu. Tento
den by kadetnictvi nebylo bézné v provozu. Bylo by to néco jako den otevienych dverti,
kdy by kazd4 Zena mohla piijit do kadetnictvi a dostalo by se ji vlasového poradenstvi,
obsahujici rozbor vlasu, typu pleti, zda je typ na studené ¢i teplé barvy, dlouhy nebo kratky
stfih, s ofinou ¢i bez ofiny, jaka vlasova kosmetika je pro ni nejlepsi a tak dale. Tento den
by se poradal za ucelem naldkani potencialnich zékaznic, které by zde dostaly vizitku,

na které by byla ze zadni strany jednorazova 20% sleva na sluzby v tomto kadetnictvi.

O tomto dni by informovala jak webovd, tak Facebookova stranka kadetnictvi a mistni

rozhlas.
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11.4 Nové sluzby

Pro vyrovnani se konkurenci a odliSeni se od konkurence by bylo vhodné obménit nebo

vylepsit nabidku sluzeb a celkové ud¢€lat kadeifnictvi zajimaveéjSim.

Nabidka trvalé ondulace

Z ptedchozi SWOT analyzy bylo zjiSténo, ze zavedeni trvalé ondulace je pro Kadetnictvi
TYNA jak piileZitosti, tak i hrozbou. Zeny v diichodovém véku vyuZivaji nejvice sluzbu

trvalé ondulace.

Kadetnictvi TYNA by se mé&lo peclivé starat o kazdého zakaznika a vyhovét viem pianim,
1 kdyz tyto Zeny nespadaji do cilové skupiny zminované¢ho kadefnictvi. Modni trendy se
meéni nékolikrat do roka. Tyto trendy jsou Casto nepfedvidatelné a mize se stat, Ze piistim

trendem bude pravé trvala ondulace. Kadeinictvi TYNA by mélo byt pfipraveno na vse.

Vzhledem k t¢émto skute¢nostem by méla Kristyna v nejbliz§i dobé absolvovat $koleni,

zaméfujici se na tuto techniku, a doplnit nabidku sluzeb kadetnictvi o trvalou ondulaci.
Wi - Fi

Wireless Fidelity, neboli bezdratova sit, je ekvivalenci pro sit¢ dratové. Wi-Fi je
nejsnadnéjsi forma internetového pfipojeni, jelikoZ nepotiebujeme zadné kabely. Wi-Fi

v ptekladu znamené bezdratovou vérnost. (EXITUS, PCPporadentsvi.cz, 2010)

Bezdratové piipojeni k internetu v kadetnictvi by pomohlo odlisit Kadeinictvi TYNA od
konkurence. Zadny z mistnich salonti bezdratové piipojeni neposkytuje. Jao sama, jako

zékaznice, bych tuto sluzbu uvitala.

Néekdy byva navstéva kadetnictvi zdlouhava. Kdyz vam kadetnice barvi vlasy, musite
¢ekat, az barva zacne pisobit. B€Zné barvy plisobi 40 — 45 minut. A co dé¢lat v kadefnictvi,
kdyz ¢ist Casopisy vas nebavi, nejste komunikativni typ a s kadefnici nechcete vést dialog
z jakychkoliv diivoda? Pro tyto pfipady je internet idedlni véc. Spousta lidi dnes vlastni
chytré telefony, které maji ptistup na Wi — Fi a pravé tito zakaznici by pfistup k internetu
zajisté uvitali.

Kosmeticky kurz

V dobé, kdy mé kadetnice méné prace, tedy v mésicich Cervenec, srpen a listopad, bych
doporucila absolvovat néjaky z kosmetickych kurzi. Po absolvovani tohoto kurzu by

Kristyna mohla zatadit do nabidky sluzeb i spolec¢enské li¢eni. Tedy ke kazdému tcesu by
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mohla Zeny nalicit tak, aby lieni bylo v souladu s t¢esem. Tato poskytovana sluzba by
usetiila zakaznicim cas, jelikoz by se nemusely objednavat zvlast ke kadetnici a ke

kosmeticce.
Objednani kadeinickych show

Jako dal$i novinku bych zatradila moznost objednani kadetfnice na diskotéky, koncerty,
ptrehlidky, firemni vecirky, kde by mohla predvést kadefnickou show, proménu piimo pied
divaky, ucesat modelky, pfedvést na firemnim vecirku pracovni téesy a poskytnout

vlasové poradenstvi.

11.5 Casovy harmonogram a terminy

Nacasovani celé¢ komunikace Kadefnictvi Tyna je ovlivhéno modnimi trendy, ro¢nim

obdobim, sezénnimi vykyvy navStévnosti kadetnictvi, ale také finan¢nimi prostfedky

kadetnictvi.
Rok 2013/2014 Mésie
4. 5 6. 7. 8. 9. | 10. | 11. | 12. | 1. 2. 3.
Vlastni Web X X X X X X X X X X X X
Web (vyhledavace) X X X X X X X X X
Registrace na serverech X X X X X X X X X
nasevalassko.info X X X X X X
Facebook stranky X X X X X X X X X
Piimy MKT (e — mail) X X X X X X X
Stresni reklama X X X X
Autobusova reklama X X X
Reklama v king X X X
Meéstsky Zpravodaj X X X
Moddni show: X
letaky X X
chodici reklama X
udalost na Facebooku X X X
Sponzoring X X X
Svatebni veletrh X
Vérnostni program X X X X X X X X X X X X
Dotaznik spokojenosti X
Darkové poukazy, vizitky X X X X X X X X X X X X
Den pro krasnou Zenu X

Zdroj: Vlastni Setieni
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Tabulka 11. Casovy harmonogram

11.6 Rozpocet

Cely komunikaéni mix byl sestavovan s ohledem na finanéni moznosti Kadeinictvi TYNA.
S majitelkou kadetnictvi jsme se pfedem domluvily na maximalni vysi rozpoc¢tu 27 000 K¢
na ro¢ni komunikaéni aktivity. V pfipad¢ nizsiho rozpoctu majitelka pouZzije zbylé financni

prostiedky k modernizaci kadefnictvi nebo na komunika¢ni aktivity v pfistich letech.

Komunikacni aktivity Cena (K¢)
Reklama
Vlastni webova stranka Zdarma
Web — vyhledavace Zdarma
Registrace na serverech Zdarma
Facebook Zdarma
Reklama na strankach nasevalassko.info (350 x 6) 2100
Videoupoutavka (od spolecnosti Abstinent Production) 4 000
Oznaceni kadetnictvi (stfesni napis) 2 000
Autobusova reklama (dvé vozidla) 3120
Meéstsky Zpravodaj (navrh + realizace, tfi mesice) 1050
Reklama v kiné — realizace Zdarma
Reklama v kiné — A6 (100 ks) 309
Podpora prodeje
Vérnostni program (image kalendar, velikost vizitek, 50ks) 206
Reklamni predméty (hieben do kabelky 70ks, zrcatko 50ks) 1512
Vizitky (50 ks) zdarma
Darkové poukazy (vlastni realizace, barevny papir, 50ks) 250
Piimy marketing
E — mail (informace, pozvanky, blahopiéani) Zdarma
Public Relations
Sponzoring 2000
Modni show
plakaty (80 ks, A4, tisk barevny, 1 250 K¢/ 2) 625
plakaty (10 vystavnich ploch, dva tydny, 600 K¢/ 2) 300
chodici reklama (10 ks reklamnich tricek, 310 k¢ / 2) 155
chodici reklama (50 K¢/hod, Sh denng, dva dny, 5 000 K¢ / 2) 2 500
Svatebni veletrh zdarma
Web, Facebook Zdarma
Celkem 20 127

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 12. Rozpocet

11.7 Navrh zptisobti méreni efektivity marketingové komunikace

Poslednim bodem komunika¢niho planu je navrh na méteni jednotlivych ¢asti komunikace

a nasledné zhodnoceni celého komunikaéniho planu.

Zda byl plan efektivni, lze zjistit podle ndvstévnosti kadetnictvi a zajmu o kadeinické

sluzby.
Zvyseni navStévnosti kadernictvi

Pted zahdjenim kampané je nezbytné zjistit piesny pocet stalych zakaznikl. Z téch divodi
byla vytvofena databaze zakaznikti Kadetnictvi Tyna. Po zjisténi poctu zakaznikti muize
byt spusténa reklamni kampan s vySe navrZzenymi prostiedky marketingové komunikace.
Béhem kampané je nutné dopliiovat databazi o nové zékazniky, aby na konci mohl byt

porovnan stav zadkazniki pied kampani a po ni.
ZvySseni navstévnosti Facebookovych stranek

Kade¢nictvi TYNA by si mélo zaznamenat idaje o navitévnosti stranky, poétu fanouski,
kolik lidi o strance mluvi a kolika lidem se stranka libi jesté¢ pied zahdjenim reklamni
kampané. Facebook tuto analyzu sestavuje sam, coz uSetii Kristyné spoustu prace. Jelikoz
cely komunika¢ni plan provazi propagace a ¢innost na Facebooku, pfedpoklada se, ze po

ukonceni reklamni kampané¢ bude na strance vétsi aktivita ze strany zédkazniku.
Dotaznikové Setieni

Nové navrzeny komunikaéni plan obsahuje dotaznik spokojenosti, diky kterému, i mimo
jiné, kadetnice ziskd informace o tom, kde se novi zédkaznici o kadetnictvi dozveédéli. Diky
témto informacim miZe Kristyna sama zhodnotit, ktery z komunikacnich nastroji byl
nejefektivngjsi pro prezentaci Kadefnictvi TYNA a kterého prostiedku si zakaznici nejvice
vSimali.

ZvySeny pocet e — maili, dotazii, vzkazi

Bude-1i pocet dotazli, e-mailli, vzkazu na Facebooku a telefonickych objednavek vyssi, nez
pfed zahdjenim reklamni kampanég, znamena to, ze jsme touto kampani ziskali pfesné to,
co jsme chtéli. A to zvySeni povédomi o kadetnictvi, jeho sluzbach a ostatnich aktivitach.
Rostouci pocet dotazli ndm oznamuje, Ze zékaznici o kadefnictvi védi, zajimaji se o n¢j

a né¢im je zaujalo, proto sméiuji své dotazy smérem ke Kadeinictvi TYNA. Porovnanim
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mnozstvi dotazii, e-mailu, vzkazl pfed kampani s mnozstvi po reklamni kampani zjistime

efektivnost komunikacnich prostredki.
Porovnani prodanych sluzeb

Vysledky kampané mizeme zjistit i pomoci poctu prodanych sluzeb. Zda Castka z prodeje
béhem kampané¢ a po ni pfevySuje ¢astku ndkladii, vynalozenych na tuto kampan, byly

komunikac¢ni prostfedky ucinné.

11.7.1 Navrh na méieni efektivity jednotlivych nastroji
Reklama na strankach nasevalassko.info

Reklama by obsahovala odkaz na webovou nebo Facebookovou stranku Kadetnictvi Tyna.
Podle aktivity a rostouci navstévnosti na téchto strankach by se dalo zhodnotit, zda je tato
reklama efektivni oproti navstévnosti webovych stranek pred umisténim této reklamy na

stranky nasevalassko.info.
Facebook

Zjisténi ucinnosti Facebooku je zfejmé podle sdileni, ziskdvani like od wuzivatelt
Facebooku, fanouskii a celkové navstévnosti stranek, kterou ma spravce stranek

k dispozici.
StieSni reklama

Ovéfeni, zda byla stfesni reklama dobrym napadem, mize byt pomoci telefonniho ¢isla,
které bude napsano pod napisem Kadeinictvi TYNA. Podle objednavek na tomto
telefonnim c¢isle mizZe byt zjisténo, kolik zédkaznikii bylo timto sdélenim zasaZeno. AvSak
Vv piipad¢ bézné pouzivaného pracovniho telefonniho ¢isla musi byt brdno v potaz, Ze ne

kazda objednéavka je na zdklad¢ zhlédnuti stieSni reklamy.
Autobusova reklama

Nalepky v autobusech by byly zaméfeny na plesové ucesy, tedy naldkat co nejvice Zzen
adivek do Kadefnictvi TYNA v dobé plesové sezény. Na kazdé nalepce by mohl byt
umistén Ciselny kod, obrazek, obrazec atd. Text by pobizel potenciondlniho zakaznika kod,
obrazek ¢i obrazec vyfotit a pfi pfedloZeni této fotografii v Kadetnictvi Tyna by mél

moznost vylosovat si slevu 10% — 30% na plesovy uces.
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Reklama v kiné

Letdk, ktery by se promital pted kazdym filmem, by mohl obsahovat napis: Slavis

narozeniny o prazdninach? Dokaz to a piijd’ si zkratit ,,haro* zdarma.

Tato reklama by byla zaméfena zejména na nactileté teenagery, kteti navstévuji mistni
kino o letnich prazdninach. Jednalo by se o mladistvé ve véku 12 az 17 let. Studenti od
18 let, ktefi si o letnich prazdninach vyd¢lavaji na brigadach a vlastni fidi¢sky prikaz typu

B, do této kategorie nespadaji, protoze si radé€ji zajedou do Golden Apple Cinema ve Zling.
Méstsky Zpravodaj

Tato reklama by nabéadala ¢tenaie Méstského Zpravodaje, aby vysttihli reklamu, a po jejim
predlozeni v kadetnictvi dostanou k jakékoliv upravé vlasi masdz hlavy zdarma. Podle
poctu vystfizenych reklam, Vv porovnani s mnozstvim dorucenych Zpravodaji, mizeme

zjistit u¢innost reklamniho nosice.
Plakaty

Plakaty k modni ptehlidce by upozoriiovaly na predprodej vstupenek. Diky této skute¢nosti
muzeme odhadnout pisobeni sdéleni na vefejnost. Vzhledem k poctu prodanych listku

Vv piedprodeji zjistime efektivnost plakata.
Pozvanky na médni show

Na kazdé pozvance bude QR kod s odkazem na specidlné vytvotfenou udélost pro méteni
efektivity. Tato udalost bude uzaviend, nebude se na ni mozné dostat jinak, nez ptes
QR kod a uzivatelé Facebooku nebudou moct posilat pozvanky pratelam. Majitel
pozvanky se dostane na tuto stranku pfes jiz zminovany QR kod, potvrdi tc¢ast na modni
show a se zakoupenim vstupenky se automaticky zarazuje do slosovani o spoleenské Saty,
Sité na miru.

Modni show

Navstévnik prehlidky dostane k zakoupené vstupence poukdzku s 10% slevou
v Kadeinictvi TYNA. Tuto slevu bude moci vyuZit do uréitého data. Po uplynuti doby,
béhem které byla poukazka pouzitelna, kadetnice spocCitd vyuzité poukazky. Soucet
porovna s prodanymi vstupenkami a ztoho muze dale vypocitat % efektivity téchto

poukazek.
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Videoupoutavka

Videoupoutavku budou moci uzivatelé Facebooku sdilet na svych profilech. Z poctu

sdilejicich se vybere jeden uzivatel/uzivatelka, ktery/ktera se stene tvari Kadeinictvi Tyna.
Podle poctu sdilejicich zjistime G¢innost tohoto nastroje.
Sponzoring

Jelikoz se zde jedna o sponzoring plest, v podobn¢ vyherni poukézky na kadeinické sluzby
vV tombole, méfitelnost tohoto prostiedku bude jednoducha. Majitelka si pfedem urci, kolik
poukazek a v jaké hodnoté vénovala do tombol plest, a podle navratnosti poukazek zjisti,

kolik potencialnich zakazniki tuto formu Public Relations vyuzilo.
Vérnostni program

Zakaznici dostanou tak zvany image kalendaf, ktery budou ptedkladat pfi kazdé dalsi
navitévé v Kadeinictvi TYNA. Po uréitém poétu navitév je éeka néktera z vyhod v podobd

stiihu zdarma, masaze hlavy a tak dale.

Cim vice si zékaznice na tuto formu podpory prodeje zvyknou, tim diive budou mit
vyhody vybrané. Ziskat néco navic zdarma je urcitd motivace, kterd by méla zdkaznice
vést k CastéjSim navstévam kadetnictvi. Podle poctu zdkaznic, které nasbiraly co nejvice

vyhod ve vérnostnim programu, mize Kadetnice zjistit vysledky tohoto prosttedku.

11.8 Zhodnoceni navrZeného komunika¢niho planu

Po ukonceni reklamni kampané nasleduje celkové zhodnoceni efektivnosti komunikaéniho
planu. Je velmi dulezité znat situaci pied zahajenim celé reklamni kampang, abychom tuto
situaci mohli nasledn¢ po wukonceni kampané porovnat snovymi skute¢nostmi.
Komunikaéni plan se hodnoti z hlediska efektivnosti ziskani novych zdkaznikl, tak
Z hlediska finan¢niho. Tedy zda se nam finan¢né oplatilo tento komunikacni plan
realizovat. Jestli se nam vlozené finan¢ni prostiedky do komunikace zhodnotily nebo
alespon vratily. V opacném pfipadé¢ by byl komunikacni plan neefektivni, propagace

by selhala a naklady na tento plan by prevySovaly vynosy z prodeje sluzeb.

Vzhledem k tomu, Ze tento komunikaéni plan pro Kadefnictvi TYNA nebyl jesté zcela

realizovany, informace o efektivnosti budou pouze predpokladané.

Jednim z hlavnich cili komunikac¢niho planu bylo ziskdni novych zakaznika. Tohoto cilu

by mohlo kadefnictvi dosdahnout napiiklad Dnem pro Kkrasnou Zenu, u Kkterého
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by Kadeinictvi TYNA spoléhalo na piirozenou vlastnost Zeny — zvédavost. Mlada nebo
zrald Zena dostane moznost vyuzit vlasové poradenstvi zdarma. Jelikoz zvédavost
v kombinaci s né¢im zdarma je silné vnadidlo, neodola a piijde. Pii navstévé dostane
poukazku na 20% slevu na kadeinické sluzby. Pokud se tato zena objedna a slevy vyuzije,
je blizko k tomu stat se novou zakaznici Kadefnictvi Tyna. VSe uz bude jenom v rukou

Kristyny, ktera musi zdkaznici pfesvédcit o svych kvalitach.

Dalsi z moznosti, jak ziskat nového zakaznika, je moédni show. Mezi divaky této prehlidky
budou i zadkaznici jinych kadeinic a moznd i samotné kadetnice, jelikoz jsou zvédavé na
svou konkurentku. Zajimavé ucesy v kombinaci s krasnymi $aty a perfektni choreografii je
velkd Sance, jak dokazat sviij um a presvédCit vahavé a nevéfici potencidlni zakaznice
0 kvalitach Kadetnictvi TYNA. Musime viak brat v potaz vérnost zakaznic své kadefnici.
Jelikoz se zminované kadetfnictvi nachdzi v malém mésté, je zde velka rivalita a zdkaznice
berou svoji kadefnici Casto jako kamaradku. Proto by mély Spatny pocit z piechodu ke
konkurenci i v pfipadé nespokojenosti s kadeinici. Kristyna by tuto skuteénost méla brat

pozitivné ve svilj prospéch a snazit se udrzovat dobré vztahy se svymi zédkazniky za kazdou

cenu.

Cil, zvysit zisk o 5% pomoci komunika¢niho planu, miize byt zjistén az po realizaci planu.

AvSak cely plan byl navrhovan tak, aby tohoto cile dosahl.

Poslednim primarnim cilem bylo dodrZeni vySe stanoveného rozpoctu, ktery majitelka
kadefnictvi stanovila na 27 000 K¢. Cela ¢astka v komunikaénim planu nebyla vyuzita,
celkovy rozpocet byl nizsi. Proto by bylo vhodné ¢astku odlozit na komunikaéni aktivity
Vv piistim roce nebo ji pouzit na vymalovani kadefnictvi, pofizeni Wi-Fi nebo z ni uhradit

¢ast kosmetického kurzu nebo kurzu trvalé ondulace.

Odlisit se od konkurence je Vv dnes$ni dobé velmi dulezité, protoze kazdy potencialni
zakaznik, kdyz si vybira cokoliv, jde tam, kde dostane néco jiného, nez kdekoliv jinde.
Odlisit se od konkurence by Kadeinictvi TYNA mohlo nékolika zptsoby. Prvnim
zpusobem je zavedeni Wi-Fi v kadefnictvi. Druhym zplisobem by bylo absolvovani
kosmetického kurzu, diky kterému by Kristyna mohla zakaznice jak Cesat, tak 1 li¢it nejen
na ples. Ani jednu ze zminovanych sluzeb mistni kadetnictvi neposkytuji. Také modni
prehlidku ani svatebni veletrh zddna z rivalek nepotadd. Poskytovat kadetnické sluzby
na firemnich vecircich je také jistd forma odliSeni se od konkurentek. Taktéz natocCeni

videoupoutavky vidim jako jistou diferenciaci, jelikoz zadné mistni kadefnictvi nema
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zaznam z promén, stfihd, ucesi, barveni, ktery by byl profesiondlné sestiihany s kvalitnim

hudebnim podkladem.

UdrzZeni stalych zakazniku je sekundarnim cilem tohoto planu. UdrZeni stalého zakaznika
je mnohdy levnéjsi, jak ziskani nového. K udrzeni stavajicich zdkaznikti bude slouzit
napiiklad Vérnostni program. Timto programem dava kadetnictvi zdkaznikiim najevo, ze
si jich vazi a nechce o n¢ pfijit. Kazdému cloveku je pfijemné, kdyz o néj nékdo pecuje
a kadeinictvi to plati dvojnésob.

Zakaznice, které navstévuji salon kazdy meésic, by kadetnictvi mohlo odménit napiiklad
reklamnimi predméty. Co se Kadeinictvi Tyna tyce, tak by se jednalo o hiebeny nebo

zrcatka do kabelky.

Nekteré stalé zakaznice navstévuji kadefnictvi jen jednou za rok nebo za pil roku. Témto
zakaznicim by se salon mél neustale pfipominat propagaci a reklamou. Tato reklama by
v nich m¢la vyvolat pocit potfeby kadefnickych sluzeb a mély by se co nejdiive objednat
do Kadetnictvi TYNA. Mam na mysli reklamu v Mé&stském Zpravodaji, v king, v autobuse,
na webovych nebo Facebookovych strankach, ale zejména pfimy marketing formou e-

maili (pfipominadni kadefnictvi, blahopiani, informace o sleve).
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12 VYHODNOCENI HYPOTEZ
e Hypotéza ¢. 1

Z mého pohledu Kadeinictvi TYNA dostateéné nevyuZiva moznosti propagace, které
mésto Brumov — Bylnice nabizi. Majitelka saléonu vSak apeluje na nedostatek
komunikac¢nich pfilezitosti, které Brumov — Bylnice nabizi. Ja si ale myslim, Ze
komunikacni pftilezitosti jsou na tak malé mésto dostacujici, jen o nich majitelka
kadetnictvi nema potiebné informace. Proto bych se chtéla v této praci mimo jiné

zamg¢fit na potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy.

Na zaklad¢ hloubkového rozhovoru s pani z Informaéniho centra, kterd ma na starosti
komunikac¢ni pfileZitosti mésta Brumov — Bylnici, mohu tuto hypotézu jenom potvrdit.
M¢sto Brumov — Bylnice nabizi dostatecny pocet komunikacnich piileZitosti (inzerce
vV Méstském Zpravodaji, vyvésni plochy, rozhlas atd.). Chyba byla podle mého nézoru bud’
ze strany majitelky kadefnictvi, ktery byla $patné informovana o téchto moznostech nebo
ze strany meéstského ufadu Brumova — Bylnice a informadniho centra, které malo
propaguje moznost umisténi reklam v tomto mésté. Nékteré z piilezitosti byly zatazeny do

vyse zminéné¢ho ndvrhu komunikacniho planu.
e Hypotéza . 2

Podle mého nazoru je maly diraz kladen na zaznamendvani informaci ohledné
vyuzivanych sluzeb kadetfnictvi. Vzhledem k absenci aktualizace databaze, kadefnice
nemuze mit podle mého nazoru piehled o vSech sluzbach vyuzivanych jednotlivymi

zakazniky.

Na zaklad¢ sestaveni aktudlni databdze, pomoci dotaznikového Setieni, bylo zjiSténo, ze
Kadeinictvi TYNA ma pies 100 stalych zékaznikd (piesné &islo si majitelka nepieje
zvetejnovat). 80% z nich vyuziva Castéji, nez 2x za pul roku, sluzbu barveni (melirovani)
a stithani. Diky témto zjiSt€énym informacim je kadefnice ,,v obraze* a miZze na zakladé
nové stanovené databdze vyuzivat efektivnéji pfimy marketing (pfipominani objednavek)
a podporu prodeje zaméfenou na méné vyuzivané sluzby (masaz hlavy Kk barveni zdarma

atd.). Mohu tedy konstatovat, ze i tato hypotéza se potvrdila.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout efektivni komunika¢ni plan pro

Kadeinictvi TYNA na jeden rok.

V teoretické ¢asti byly stanoveny hypotézy a vysvétleny dulezité pojmy z oblasti
marketingu a marketingové komunikace, nezbytné jako podklad pro praktickou cast,

ve které byly nasledné pouzité.

Prakticka ¢ast se nejprve zabyvéa pojmy o vzniku, provozu a postaveni Kadetnictvi TYNA
na trhu. Zjisténi téchto informaci bylo nezbytné pro dal$i analyzy a planovani. Dale
se prakticka ¢ast soustfedila na analyzovani situace Kadeinictvi TYNA, jeji dosavadni

komunika¢ni aktivity a na zji$téni komunikacnich pfilezitosti Brumova — Bylnice.

Po diikladné analyze sou¢asného stavu Kadeinictvi TYNA byl navrzen komunikaéni plan.
Nejprve byly stanovené cile, kterych bychom chtéli timto planem dosdhnout. Dal$im
krokem bylo zvoleni a uptesnéni cilovych skupin, které bychom chtéli zacilit zminénou
propagaci. Nasledn¢ byly navrZzeny komunikaéni kandly, prostfedky a média, pomoci
kterych by Kadeinictvi TYNA mohlo oslovit nové, potencialni zakazniky a zarovef
si udrzet ty stavajici. Nasledné bylo doporuéeno nékolik zmén a novinek, diky kterym by

toto kadefnictvi mohlo ziskat konkurencni vyhodu na trhu.

Casovy harmonogram je dalsim bodem komunikagniho planovani. Resi spravné
nacasovani komunikac¢nich aktivit a mozné opakovani nékterych z nich. Byl volen tak, aby
neustale, po celou dobu realizace planu, piipominal existenci Kadeinictvi TYNA a jeho

poskytovanych sluzeb, akci a tak dale.

Rozpocet byl stanoven podle finan¢nich moznosti zminéného kadetnictvi. Jednim z cilii
bylo nepfekrocit stanoveny strop vyse rozpoctu, jelikoZz kadefnictvi si nemiize dovolit
investovat do propagace vice finan¢nich prosttedki, nez bylo uvedeno. V piipadé
piekroeni by komunikacni plan byl nerealizovatelny, tedy neefektivni. Vzhledem
k tomuto omezeni byly komunikaéni aktivity voleny v takové kombinaci, aby byly co

nejefektivnéjsi a zaroven finan¢né dostupné.

Zavérem prace byl navrh na méfeni efektivnosti marketingové komunikace a celkové
zhodnoceni komunika¢niho planu pouze hypoteticky (jelikoz plan nebyl jesté zcela

realizovany). Poslednim bodem této prace bylo vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

atd. A tak dale

B2B Business to Business

B2C Business to customers

cm Centimetr

CRR Centrum pro regionalni rozvoj
CR Ceska Republika

CSAD  Ceskoslovenska statni automobilova doprava

DPH Dan z ptidané hodnoty

hod. Hodiny

K¢. Korun ¢eskych

Ks. Kusy

PP Podpora prodeje

PR Public relations

S. Sekunda

S.r.o. Spolecnost s ru¢enim omezenym
str. Strana

SWOT  Silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby trhu
uTB Univerzita Tomase Bat’i

Wi- Fi Wireles Fidelity

WOM  Wodr of mouth

70 Zivnostenské opravnéni
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DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Jméno:

Piijmeni:

Bydlisté (mésto):

Mob. Tel:

Jak ¢asto Kadernictvi Tyma nav§tévujete?

1x za rok

1x za pil roku

vice jak 2x za pul roku

1x za mésic

Jaké sluzby nejcastéji vyuZivate? (moznost zakrouzkovat vice)

stiih barva

melir
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nakup kosmetiky  uces

keratin

1. Jak jste spokojeni se - - - Nemam na to Spise .
sluZzbami kadefnictvi? Velmi spokojen Spokojen nazor nespokojen Nespokojen
5I ‘]al\(/JStiSp%k%JEm > | Kosmetikami  Kosmetika mi Nevn.g’djneoml to nes§ 1;%\%1.6 Nevyhovuje mi
asovou Kosmetikou? | o1 vyhovuje vyhovuje ) Y )
Od znamého Z facebooku Z webovych Nasevalassko ZplakaFu n ebo
stranek letaka
3. Kde jste se 0 kadefnictvi
Y 1130
kadefnictvi dozvEdéli? Z reklamy v Z méstského Z Z Méstského Ples, veletrh,
king rozhlasu videoupotavky Zpravodaje modni show

4. je néjaka sluzba, ktera
Vam zde chybi?

5. Co se Vam na
Kadeinictvi TYNA libi
nejvice?




