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ANOTACE

Bakalatska prace s nazvem ,,Marketingova strategie vybrané firmy* vychazi z teoretickych
vychodisek popsanych V prvni Casti prace. Tato ¢ast pojednava o marketingu jako takovém a
nastifiuje proces strategického marketingového planovani. V druhé, praktické ¢asti prace jsou
teoretické poznatky aplikovany v praxi. Je zde analyzovano souCasné trzni postaveni a

marketingova strategie kadetnického salonu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingovy vyzkum

TITLE

Marketing strategy of the selected company

ANNOTATION

The main objective of my bachelor’s thesis ,, The marketing strategy of a selected company* is
analyses of marketing strategy of the hair salon. The first part is divided into sectinos where
various theoretic resources of marketing and processing of marketing strategy are described.
Second part is focused on analyses of pesent market situation and market strategy of the hair
salon and finaly on suggestion of changes in this strategy.

KEYWORDS

Marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing research
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1 UvoD

Marketing nabyl v poslednich tficeti letech znacného vlivu na fizeni podniku. Tento narast
vyznamu byl jasné determinovan probihajicimi trznimi zménami. Dochazelo k pozvolnému
vyrovnavani nabidky s poptavkou. Ve findle se trh kompletné transformoval na trh spottebitele.
Trh je presycen rozmanitou produkei a konkurence je vysoka. V soucasné dob¢ je marketing
neodmyslitelnou soucasti fizeni kazdého podniku, ktery chee v drsném konkuren¢nim prostiedi
uspét. Je kladen znacny diiraz na zaclenéni marketingu do podnikové struktury, na kvalifikaci
marketingovych pracovnikl a na propracovanost marketingovych strategii. Dnes se marketing

orientuje zejména na zjistovani a uspokojovani potieb zakaznika. (JAKASI, 2015)

Marketing je disciplina nezbytna pro fizeni a také velmi zajimava. Proto byl marketing prvni

volbou mé bakalaiské prace.

Cilem této prace je zpracovat marketingovou strategii a marketingovy mix pro vybrany podnik.
Soucasti je analyza souc¢asného stavu podniku a vlastni marketingovy vyzkum. Pfinosem je

navrzeni nové marketingové strategie pomoci online marketingovych nastroja.

Pro ucely této prace byla vyuzita moznost spoluprace s kadernickym salonem, ktery si nepieje

byt jmenovan, bude dale nazyvan jako salon AB.

V této praci je provadén marketingovy vyzkum. Je analyzovano prostfedi, ve kterém se
kadefnicky salon nachézi. Jsou identifikovany vlivy, které na podnik piisobi zvenci a aspekty

uvniti podniku.

Je zde vyuzito dotaznikové Setfeni zaméfené na marketingovy mix a identifikaci preferenci
zakaznikd. Na zdkladé vysledkli dotaznikového Setfeni a provedenych analyz jsou v zavéru
prace uvedeny pozménovaci navrhy, které povedou k posileni trzniho postaveni vuci
konkurenci. Za pomoci online marketingovych nastrojii byla navrzena konkrétni kampan,

kterou muze kadetnicky salon vyuzit pti komunikaci se zakazniky.

Do nedéavna byl kadeinicky salon bez problému fungujici a konkurenceschopny. Kvili $ifeni
nakazy COVID-19 byla provozovna na dva mésice uzaviena. Toto uzavieni znemoZnilo

provedeni dotaznikového Setfeni v rozsahu, ve kterém bylo naplanovano.

10



2 MARKETING

Americky spisovatel a marketingovy specialista Philip Kotler definoval marketing jako proces
spocivajici ve vytvareni, komunikovani preddvani hodnoty zdkaznikovi. Marketing zjistuje

potieby a napliyje je. Firma pfitom realizuje zisk. (Kotler, 20073, s. 37 a 46)

Marketingova strategie a strategicky marketingovy proces.
Marketingova strategie muze byt definovana jako smér vedouci k dosazeni zvoleného cile
v budoucnosti. Méla by obsahovat specifické postupy, které firmé zaruci vyhodnou trzni pozici.

Marketingova strategie musi brat v potaz finan¢ni moznosti firmy. (Horédkova, 2014, s. 4,7)

Strategicky marketingovy proces zahrnuje tii etapy. Jedna se o planovani, realizaci a
kontrolu. Zakladni myslenkou strategického marketingového procesu je orientace na trhu

a schopnost uspokojit ptani a potfeby zakazniki 1épe nez konkurence. (Hordkova, 2014, s. 10)

Marketingové planovani: zahrnuje analyzu konkrétni Situace tzv. situacni analyzu.
Vyhodnocuje vnitini a vnéj§i ¢asti podniku a progndzuje jejich budouci vyvoj. Souhrnem
analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi je analyza SWOT. Firma ve fazi marketingového
planovani na zaklad¢ provedenych analyz (SWOT, PEST) zvazuje mozné strategie. Na konci
marketingového planovani je vytvoren marketingovy plan a stanoveni postupti k dosazeni

vyty¢eného cile. (Vastikova, 2008, s. 37) (Horakova, 2014, s. 19)

Marketingova realizace: jedna se o uvedeni marketingového planovani do skutecnosti.
Realizace je doslova vedeni vSech zainteresovanych 0sob ke splnéni vytyCenych tukolu.
Vyzaduje zdroje, ¢as a dovednosti pracovnikii reagovat na ptipadné odchylky od planu.

(Horakova, 2014, s. 20)

Marketingova kontrola: v kone¢né fazi je zapotiebi zhodnotit dosazené vysledky. Sledovat
puvodni kol a vyhodnotit, jestli plany, které byly realizovany, byly realizovany uspésneé.

Kontrola zjist'uje, zda se ocekavané vysledky 1i8i od téch skutecnych. (Hordkova, 2014, s. 22)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Podnik jakoZto zivy organismus je zavisly na prostiedi, ve kterém funguje. Prostfedim jsou
mysleni ¢initelé, které firmu ovliviuji jak negativné, tak pozitivné. Marketingové prostredi je
rozdéleno na marketingové mikroprostfedi a makroprostfedi. Marketéfi musi spravné
identifikovat prostfedi, ve kterém se podnik nachazi a podle toho zvolit vhodnou
marketingovou strategii. (Horakova, 2003a, s. 40), (Karli¢ek, 2018, s. 38)

3.1 Marketingové mikroprostiedi

Subjekty, které maji nejuzsi vazbu k organizaci. Jsou jimi zakaznici, dodavatelé a konkurenti.
(Karlicek, 2018, s. 38)

Marketingové mikroprostiedi 1ze podle nékterych autori délit na interni (interni prostiedi
firmy-zaméstnanci, marketingovy mix) a externi (zakaznik, dodavatelé, odbératelé). Tyto

externi subjekty jsou htife ovlivnitelné, ale do jisté miry s nimi firma muze diskutovat. (Foret,

2001, s. 29)

3.1.1 Interni mikroprostredi

Interni mikroprostiedi je snadno ovlivnitelné. Je zde zafazen marketingovy mix (produkt, cena,

distribuce, propagace), zaméstnanci, vedeni spole¢nosti. (Foret, 2001, s. 29)

V ramci analyzy interniho mikroprostfedi jsou posuzovany kvality podniku a marketingového
mixu, technologické postupy, finance, Groven managementu, zaméstnancti a dal$i interni
zdroje. Cilem interniho marketingu je ziskani a udrZeni si co nejlep$ich zaméstnancl, motivovat
je k lepsim vykontim a porozumét firemnim schopnostem vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat.
Podnik a jeho vnitini prostiedi ma vliv na volbu vyrobki, na ceny, na distribu¢ni cesty a na
komunikaci se zakazniky. (Foret, 2001, s. 40), (Horakova, 2003a, s. 42), (Vastikova, 2008, s.
163), (Jakubikova, 2013, s. 111)

3.1.2 Externi mikroprostiedi

Externi mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné, ale ne uz tolik jako interni.

vvvvvv

pochopit, pro¢ zdkaznik kupuje urCity produkt, zatimco jiné ho neoslovi. Je zde potieba
analyzovat kupni chovani zakaznikli na psychologické trovni. KliCové je v této situaci
porozumeéni motivaci zdkazniktli, pochopeni jejich pohledu na produkt a znacku. (Karlicek,

2018, s. 41)
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Podle Atkinsonové je motivace determinantou jakéhokoliv lidského chovani, tedy i kupniho
chovéni. Potenciondlnim zakaznikim musi byt nabidnuty takové produkty a znacky, které

jejich specifické potieby zadoucim zpisobem uspokoji. (Atkinson, 2003, s. 348)

Pokud je zakaznik nespokojeny, muze byt nositelem negativniho WOM (word-of-mouth).

V této souvislosti hovofime o Sifeni negativnich recenzi ze strany nespokojeného zakaznika

vuci firmé. (Karlicek, 2018, s. 159)

Konkurenti a dodavatelé jsou subjekty hiife ovlivnitelné. Firma si musi byt védoma cili a
strategii své konkurence, jejich silnych a slabych stranek. ,,Silné stranky konkurence
predstavuji pro firmu hrozbu, se kterou je tfeba pocitat a slabé stranky predstavuji prilezitost,

které je tfeba vyuzit“. (Karlicek, 2018, s. 55)

Podle Portera je mozné odliSit ruzné strategie zaméfené na konkurenci. Vud¢i postaveni
v nédkladech, které je bariérou vstupu do odvétvi pro nové firmy a je mozné pii masové vyrobé,
kde se generuji Gspory zrozsahu. Strategie diferenciace, ktera ma za ucel odlisit se od
konkurence lepsim produktem. Strategie koncentrace, kdy se firma zaméfuje na urcity segment

a snazi se co nejlépe rozpoznat jeho potieby. (Blazkova, 2007, s. 137)

Dodavatelé jsou subjekty poskytujici firmam zdroje k prodeji vlastnich produkti. Nejedna se
pouze o dodavatele zajistujici vstup do vyroby, ale také napt. poradenské sluzby. Pii jednani
s dodavateli je zapotiebi vénovat pozornost kvalité jejich sluzeb, dodrzovani smluvenych lhit
a termint, dodrzovani smluveného objemu zbozi a cen dodavek. Silnou pozici ma také
dodavatel, ktery poméhéa firmé zvySovat hodnotu znacky a hodnotu vnimanou zékaznikem.

(Foret, 2001, s. 33) (Karlicek, 2018, s. 57)

3.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi tvoii $irSi okoli podniku. Elementy makroprostfedi jsou pro
firmu nekontrolovatelné a do jisté miry ji diktuji ¢im se musi fidit, aby neztratila konkuren¢ni
vyhodu. Analyza téchto makroelementii by m¢la firmé objasnit ptileZitosti, které se nabizi a

hrozby kterym musi Celit. (Foret, 2001, s. 34), (Horakova, 2003b, s. 41)

Politicko-pravni vlivy jsou pfedev§im pravni normy a politicka situace, které reguluji
podnikani ze strany statu. Nékteré trhy jsou regulovany vice nez jiné a tyto regulace predstavuji
pro kazdého vétsi ¢i mensi omezeni. Regulace ze strany statu vSak nepfedstavuje pro firmy
pouze omezeni, ale pro nékteré predstavuje ochranu ve form¢ bariér vstupu do odvétvi.

(Karlicek, 2018, s. 62)

13



Ekonomickym vlivem je cyklicnost ekonomiky a vyvoj ukazateli jako je HDP,
nezaméstnanost, inflace a saldo. Kazdé z odvétvi je jinak citlivé na ekonomicky vyvoj. Pokud
ekonomika slabne, zakaznici uspokojuji primarné svoje zakladni potfeby na rozdil od spotieby

luxusnich statki a sluzeb. (Karlic¢ek, 2018, s. 69)

Socialné-kulturnim vlivem je demograficky vyvoj, ktery Ize prognoézovat. DneSnim trendem
je starnuti populace. Dal§im aspektem ovliviiujicim poptavku je mira porodnosti, podoba rodiny
a vzdélanost. Mezi dalsi socidlné-kulturni vlivy patii napt. celd fada modnich trendd, rozli¢nych
zivotnich stylti atd. Vyznamny vliv na marketing méa pochopitelné¢ také kulturni prostredi.

(Karlicek, 2018, s. 70)

Technologické a prirodni vlivy byvaji dalSim dualezitym aspektem. Celd fada produkth

vyuzivajici se v minulosti byla nahrazena novymi a modernéjsimi. (Karlicek, 2018, s. 77)

Velkou roli zde hraje internet. Proménil chovani spotiebiteld, ktefi zacali nakupovat
prostfednictvim online obchodl z pohodli domova. Zmény marketingu souvisi se zménami

v komunikaci a uzivanych komunikaénich kanalech. (Karlicek, 2018, s. 78)

3.3 Nové trendy v marketingu

Digitalni marketing predstavuje podobu nosice (mobil, tablet, pocitac), diky kterému se
uzivatel dostane k marketingovému sdé¢leni. Pod digitalni marketing spadaji napt. socialni sité,
reklamy ve hrach a direct mail, mobilni marketing. Ty, které vyzaduji ptipojeni k internetu

nesou nazev online marketingové nastroje. (Mala marketingova, b.r.)

Socialni sité jsou jednim z novodobych trendii online marketingu. Staly se pro spolecnost
takika nedilnou soucasti. Socialni sité vyuzivaji jednotlivci, ale také firmy téméf kazdy den
prevazné ke komunikaci. Socialni sit’ je tedy souborem vztahii na socialni trovni. (Socialni sit,

2015)

V dnesni dobé jsou hojné vyuZzivany platformy jako je napt. Facebook, Instagram a Youtube.
Firmy tedy voli mimo webovych stranek 1 reklamu na nékterych ze socidlnich siti, protoze je
velmi Casté, Ze si zdkaznik zvoli jako zpiisob vyhledani zvolené firmy prave je. ,,Stejné tak
Casto investuji do inzerce zobrazované u vysledku vyhleddvani ve vyhledavacich, jako je
Google nebo Seznam*. Za tuto inzerci plati nejcastéji metodou CPC (cost per click), coz
znamena, ze se plati za kazdy klik na reklamu, ktery byl uskutecnén. (Karlicek, 2018, s. 206,

207)

Influencer marketing je dalsim trendem v online marketingové komunikaci. Zaméfuje se na

vlivné osobnosti, které mohou oslovit velkou skupinu potencionélnich zadkaznik. Influencerem
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mohou byt rizné celebrity, sportovci, tvlirci na YouTube (youtubeii) a v dnesni dob¢ také lidé
vytvarejici bulvarnim zpiisobem svoje jméno. Témto osobdm jsou produkty nabidnuty

K otestovani a nasledné recenzi. (Ptikrylova, 2019, s. 272)

Video marketing je v sou¢asnosti velmi pouzivanym formatem internetové reklamy. Mize jit
o kratké reklamy piehravané pied jinym videem, napiiklad na YouTube, Stream.cz. Dalsi
moznosti video marketingu jsou del$i samostatna videa zaméfend na propagaci sluzby ¢i
vyrobku. Miuze jit o propagaci piimou (pfedvedeni, recenze ¢i ukazka daného produktu) a
nepiimou (naptiklad srovnavaci videotest rtiznych produktli, informacni video na souvisejici

téma). (Evisions.cz, b.r.)

Guerilla marketing je nekonven¢ni forma marketingu, mize byt Sokujici a extravagantni.
Cilem je dosahnout maximalni efektivity s nizkymi ndklady. Guerilla marketing je Casto
povazovan za uto¢ny, m¢l by udefit neCekang, byt zaméten na konkrétni problém a poté se

ihned stahnout. (MEDIAGURU, b.r.)

Viralni marketing je forma internetového marketingu. Spocivé Vv kreativni tvorb¢ (obrazku,

videa), kterou si uzivatelé internetu nasledné sami pieposilaji. (MEDIAGURU, b.r.)

Mobilni marketing byl diive vyuzivan na marketingova sdéleni ve formé SMS a MMS.
S nastupem dotykovych telefonti je Vv soucasnosti moznosti mnohem vice. Jedna se
0 nejruznéjsi mobilni aplikace, pfizptisobeni webovych stranek pro prohlizeni v mobilu, OR

kédy. (ATLAXO, 2019)

Direct marketing je takova forma marketingové komunikace, ktera spociva v pfimém
kontaktu mezi zadavatelem a adresitem. Cilem je odstranit anonymitu a ucinit nabidku
konkrétnimu zakaznikovi napft. direct mail a telemarketing. Direct mail vyuziva e-mailu nebo
listovni zasilky s konkrétni nabidkou napf. letdkem a cenikem. Telemarketing je kontaktovani

zakaznika pomoci telefonu. (MEDIAGURU, b.r.)
Srovnani vlastnosti medialnich trendu

V nasledujici tabulce jsou shrnuty vlastnosti vybranych online médii, diky kterym muze firma
svlj produkt propagovat. K jednotlivym médiim je pfifazena cilova skupina, cil komunikace,

kanal a forma. Toto srovnani pomuze ke kone¢nému doporuceni.
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Tabulka 1 Piehled vlastnosti medilnich trendt

Cilova Cil Kanal Forma
skupina reklamy
Zvysovani povédomi o | Facebook, prispévky, videa
znacce Instagram,
Youtube
Uzivatelé Rozsifeni  zakaznické | Facebook, ptispévky, videa
Socialni sité | internetu zakladny Instagram,
Youtube
Nabidka sluzeb Facebook, piispévky, videa
Instagram
Informovani zakaznika | Youtube videa
Video Uzivatelé Budovani vztahu se | Stream.cz videa
marketing internetu zakazniky Instagram
Influencer Uzivatelé Zvysovani povédomi o | Youtube Videa,
marketing internetu znacce Instagram ptispévky
Guerilla Uzivatelé Zvysovani povédomi o | Facebook obrazek
marketing internetu znacce.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodou prvnich dvou online marketingovych néstrojii je jejich finan¢ni nenakladnost.
Influencer marketing uz nakladny je. Cenu za propagaci si influencer stanovi sam (v ptipad¢,
kdy se nejednd o barter). Zohledniuje se napi. velikost influencera, jeho vztah k reklaméam,
dosah, velikosti firmy, Cas strdveny propagaci atd. Guerilla marketing vyZaduje hodné

kreativity. (SOCIALBOA, 2019)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako zkoumani struktury trhu, ucastnikti trhu a hledani
nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potieby tohoto trhu. Pomoci
marketingového vyzkumu ziskdva podnik informace o mikroprostiedi a makroprostredi.
Existuji dvé zakladni metody vyzkumu. Kvantitativni metoda, kdy se sleduje Cetnost jevl a
vyuzivaji se techniky jako je dotazovani, pozorovani a experiment. Kvalitativni metoda, kde se
sleduje hlubsi pficina jevl a vyuziva se napt. technika hloubkového rozhovoru se zakazniky.

(Kozel, 2011, s. 13), (BRIDGE, b.r.)

4.1 Pravidla pro marketingovy vyzkum

Zakladni pravidla marketingového vyzkumu jsou standardni body, které¢ by mély byt dodrzeny.
Kazd4 firma by ale méla brat ohled na svou konkrétni situaci. Tyto body fikaji, co je tieba pfi

vyzkumu tesit (BRIDGE, b.r.):

e Kdo (bude realizovat pruzkum).
e Co (definice cild a problém).

e Koho (specifikace respondenti).
e Kdy (harmonogram).

e Jak (zpusob sbéru dat).

e Zakolik (kvantifikace nakladut).

Samotny proces marketingového vyzkumu se skldda zpéti na sebe navazujicich krokt
(BRIDGE, b.r.):

e Definovani problému a stanoveni cile vyzkumu (proc je vyzkum realizovan).

e Orientacni analyza (informace ziskané uvnitt podniku nebo na internetu).

e Vytvoreni dotazniku nebo jiného néstroje pro sbér dat.

e Sbér dat

e Uprava a analyza dat.

e Interpretace vysledkd.
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4.2 Nastroje marketingového vyzkumu

Nastroji marketingového vyzkumu jsou rizné metody a analyzy, diky kterym firma zjisti

informace vhodné pro vyhodnoceni svoji stavajici pozice a pro zvoleni vhodné strategie.

4.2.1 Dotaznikové Setieni

Jako jedna z metod bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Soubor, ktery je predmétem vyzkumu, se
nazyva zakladni soubor, ale v redlu neni mozné potizovat udaje o vSech jednotkach zékladniho
souboru, ale pouze o jednotkéch, které jsou urCitym zptisobem vybrany. Ty pak tvoii vybérovy

soubor. Od vybéru se pozaduje, aby byl reprezentativni.

Dotaznik je tvoien souborem otazek, které jsou zaméiené na zjiSténi relevantnich informaci

nezbytnych k naplnéni cilt prace. (Kotler, & Keller, 2007b, p. 145), (,,Dotaznik-online”, n. d.)

Otazky navrzeného dotazniku musi byt vhodné volené a formulované. Dotaznikové Setieni

musi splnit nasledujici parametry:

o Ucast je dobrovolna a diisledné anonymni.
e Vsichni respondenti odpovidaji na stejné otazky ve stejném potadi.

e S dotaznikem je vhodné poslat i privodni dopis.

Aby byly odstranény mozné neptesnosti ve formulaci otdzek, doporucuje se provést pred

samotnym Setfenim pilotdz dotazniku. (Pecakova, 2004)

4.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako soubor nastroji, pomoci nichz je utvafen charakter
nabizeného produktu. Produktem jsou oznaceny vyrobky 1 sluzby, které¢ uspokojuji potieby
distribuce (place) a propagace (promotion). Jsou ¢asto ozna¢ovany zkratkou 4P, ktera vychazi
Z pocatecnich pismen anglickych nazvil. V oblasti sluZeb je vSak koncepce 4P nedostacujici.
Pfi¢inou jsou hlavné vlastnosti sluzeb (nehmotnost, neoddélitelnost od poskytovatele).
Z tohoto diivodu byly ke koncepci 4P piidany dalsi 3P: prostiedi, lidé a procesy (physical
evidence, people, processes). (Vastikova, 2008, s. 26), (Karlicek, 2018, s. 152)

Produkt mize byt jak fyzické zbozi, tak i nejriznéjsi sluzby, informace a myslenky, pokud
jsou prostiedkem smény. Produkt firmy se muze liSit napt. funkénimi benefity, specialnimi
materialy, rozdily v kvalité, vykonu, designu, zarukach i instalaci. Design a estetika jsou

parametry nutné k vyzdvihnuti, protoZe kazdému zékaznikovi se 1ibi néco jiného.
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Zakaznik oceni pfijemné straveny Cas a sluzby nadstandard pii nakupu sluzby. Organizace
poskytujici sluzby mohou nabizet tzv. zékladni produkt a dopliikovy. Zakladnim produktem je
pti¢ina koup€ napt. zhotoveni ucesu u kadeinika, dopliikovym produktem je piidavan nad
ramec k zadkladnimu produktu napt. poradenstvi ohledné péce. (Karlicek, 2018, s. 154),

(Vastikova, 2008, s. 92)

Zivotni cyklus produktu je model, pfipominajici Zivot &lovéka. Popisuje 4 charakteristické faze,
kterymi produkt diive ¢i pozde€ji musi projit. Vyjadiuje trzni zivotnost produktu, tedy dobu, po
kterou je prodavan a rozsah téchto prodeji v zavislosti na ¢ase. Jedna se o fazi zavedeni, kdy
produkt postupné proniké na trh, fazi ristu, kdy se poptavka po produktu zvysuje, fazi zralosti,
kdy je produkt na trhu uspés$ny a projevuje se jiz konkuren¢ni boj a posledni fazi upadku, kdy
se poptavka po produktu snizuje a firma by méla pfijit s inovaci nebo zvazit stazeni produktu

z trhu. (Bouc¢kova, 2003, s. 150), (Vastikova, 2008, s. 97), (Karli¢ek, 2018, s. 162)

Cena (price) je penézni Castka, kterou zakaznik zaplati vyménou za vyrobky a sluzby. Je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfindsi firm¢ zisk, protoze ostatni prvky jsou
spojeny prevazné s naklady. Ve sféte sluzeb jsou do ceny zahrnuty také naklady casové a
naklady spojené s fyzickym a psychickym tsilim. Firma si voli cenovou strategii pro své
vyrobky a sluzby. Zvolena strategie vyssich cen, ma za néasledek mensi prodané mnozstvi (Q).

V opacném piipad¢ bude prodané mnozstvi (Q) vetsi.

Vyjimku v této teorii zastoupily luxusni statky. Luxus je spojen s vysokou cenou. Jedna se
paradox, kde je zavislost mezi cenou a poptavkou obracena. Lidé maji sklony predpokladat, ze
jsou drazsi produkty kvalitnéjsi nez ty levnéjsi (Karlicek, 2018, s. 176), (Kotler a kol., 2007),
(Vastikova, 2008, s. 106), (Karlicek, 2018, s. 176)

Tvorba cen a cenové strategie zohlediuji naklady na vyrobu, prodej a distribuci produktt. Tyto
naklady by mély byt dolni hranici ceny. Hodnota vnimand zakaznikem je tzv. cenovy strop tzn.
horni hranice, kterou by cena neméla ptesahnout. Kazdy zakaznik je jiny, ma jiné priority,
potieby a m4 jinou cenovou citlivost. Firma by tedy neméla na své zdkazniky pohlizet jako na
jeden celek. Vnimana hodnota ptedstavuje uzitek, za ktery je zékaznik ochoten zaplatit.
V ptipadé, kdy zdkaznik uptednostiuje kvalitu a nevadi mu vyssi cena, nemé firma divod
stanovit cenu niz$i. Rozdil mezi cenou, kterou zaplati a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit se
nazyva spotiebitelsky piebytek. Firmy, které chtéji byt tispé$né na trhu, musi brat v potaz své

naklady, monitorovat konkurenci a provadét marketingovy vyzkum, aby zjistila, kolik jsou za

19



jejich produkty zakaznici ochotni zaplatit (Karli¢ek, 2018, s. 181), (Vastikova, 2008, s. 111),
(Karlicek, 2018, s. 181)

Firma mtze zvolit napt. (Karli¢ek, 2018, s. 182):

e Strategii vysoké ceny, kdy oslovuje zédkazniky, ktefi jsou nejméné citlivi na cenu a maji
radi kvalitu.

e Strategii dobré hodnoty, kdy je produkt stale kvalitni, ale za cenu niZzsi.

e Strategii nizkych cen, kdy jsou zékaznici velmi citlivi na cenu a upfednostni ji pted

kvalitou.

Komunikace (promotion) je fizené informovani a presvéd¢ovani cilovych skupin smérem
k realizaci koupé produktu. Ve sféfe sluzeb je kladen velky diraz na ustni reklamu. Firmy se
snazi o to, aby zdkaznici samovoln¢ $ifili pozitivni recenze. Pokud je zdkaznik spokojeny,

~rN T

(Vastikova, 2008, s. 134). (Karlicek, 2016, s. 10)

Firmy si na zacatku stanovuji, ¢eho chtéji pomoci marketingové komunikace dosdhnout.
Mohou chtit napt. zvysit povédomi o znacce, zvysit prodeje nebo zvysit loajalitu zakazniku.
Musi si umét predstavit, jak cilovy segment zakaznikl jejich komunikaéni kampai pochopi,
které argumenty si zapamatuji a jaké to v nich vyvola pocity. Na zakladé téchto informaci voli
okamzik a misto, ve kterém bude komunikacni sd€leni probihat. Dale jsou vybirdny vhodné
véty, slova, grafika, hudba, nosné médium a dalsi prvky, které jsou vzdy nositeli uréitého

vyznamu a dohromady vytvareji marketingové sdéleni. (Karlicek, 2018, s. 193)

Zékladnim komunika¢nim nastrojem je reklama. Reklama dokaze zaujmout a oslovit velké
cilové segmenty zakaznikd. Podle vyuZivaného nosice délime reklamy na televizni, rozhlasové,

tiskové, venkovni, reklama v kinech a online reklamu.

e Vyhodou televizni reklamy je moZnost vyuZzit zaroven vice aspektl vnimanych
¢lovékem (hudba, obraz), diky nim si ¢loveék reklamu snéz zapamatuje.

e Rozhlasova reklama umoZiuje cilit marketingové sdéleni k urcitym segmentim.
Rozhlasovym médiem, kterym je napf. rozhlas, je mozné zacilit na cilovy segment
obyvatel urcité obce.

e Tisténa reklama predava komplexnéjsi informace, na coz neni napft. prostor v kratkém
reklamnim spotu. Dal$i vyhodou je snadné cileni na segment.

¢ Venkovni reklamu tvofi ji hlavné billboardy, prosvétlené vitriny na zastdvkach MHD,

plakatové plochy a dalsi, se kterymi se lidé setkdvaji mimo svoje obydli. Vyhodou je,
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ze reklama cili na zdkaznika 24 hodin. Podle Karlicka by mél billboard do dvou sekund
zaujmout kolemjdouciho, jinak nesplnil sviij Gcel. (Karlicek, 2018, s. 198)

Product placement je forma reklamy, kdy se produkt umisti do filmu nebo serialu.
Vyhodou této metody je dodat produktu osobitost napt. s vyuzitim seridlové postavy,
kterou produkt vystihuje.

Online reklamou se rozumi spoty vysilané online na internetovych doménach jako je
YouTube nebo reklamy na socialnich sitich jakymi jsou Facebook a Instagram.
V dnes$ni dobé& neni ani vyjimkou moznost “prokliknuti se pfes odkaz na socialni siti
ptimo na webové stranky firmy, kde mtize dojit k nakupu. Vyhodou online reklamy je
snadné vyhodnoceni efektivity reklamy. (Karli¢ek, 2018, s. 199)

Direct marketing byl vyvinut jako podstatn¢ levnéjsi forma osobniho prodeje. Firma
zasila konkrétnim zékazniklim svou nabidku napt. pomoci dopisu, katalogu nebo jiné
zasilky. (Karlicek, 2018, s. 199)

Public relations ¢asto znamé jako PR vzniklo za uéelem vybudovani si pozitivniho
vztahu s médii, resp. novinafi. Firma musi médiim nabidnout natolik zajimavé

informace, Ze budou chtit o firmé informovat sami. (Karli¢ek, 2018, s. 202)

Webové stranky jsou hlavnim komunika¢nim nastrojem. Pomoci webovych stranek
muze firma snadno zjistit, kolik potenciondlnich zékaznikl se o jeji produkt zajima.
Me¢ly by byt ptehledné, origindlni, aktualni, graficky zajimavé a jednoduché pro
uzivatele jakéhokoliv véku. V soucasné dobé by mély byt také ptizptisobeny mobilnim

zatizenim. (Karlic¢ek, 2018, s. 206)

Dostupnost miize byt definovana jako soubor aktivit, diky kterym se produkt dostava

k zakaznikovi. Produkt se musi dostat na spravné misto, ve spravném Case a ve spravném

mnozstvi. Béhem procesu, kterym se produkt dostava k zakaznikovi, se firma snazi realizovat

co nejnizsi nédklady. Kupni proces zohlednuje misto, kde se sména odehrava a jak pohodiny

nakup byl tzn., ze ve sféfe sluzeb je kvili neoddélitelnosti sluzby od zékaznika zapotiebi, aby

byla provozovna umisténa na vhodném misté. (Karlicek, 2018, s. 216), (Vastikova, 2008, s.

124)

Ptimé a nepfimé distribu¢ni cesty jsou moznostmi, které mize firma pfi distribuci vyuzit.

Piimé distribu¢ni cesty na rozdil od téch nepfimych nemaji mezic¢lanek. Firma
vstupuje do pifimého kontaktu se zdkaznikem. Vyhodou je, Ze firma neztraci piehled o
svém produktu nabizené¢ho zakaznikovi. Dodavatel si zachovava nejvyssi stupen

kontroly. (Bouckova, 2003, s. 202), (Karli¢ek, 2018, s. 222)
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e Nepiimou distribucni cestou je prodej prostfednictvim sit€é maloobchodnich a

velkoobchodnich prodejen nebo aktéri (agentt, prekupniku).

Vyhodou pouzivani meziclankt jsou témét nulové ndklady na budovani vlastnich distribu¢nich
siti skladu atp. Nevyhodou je ztrata kontaktu se zdkaznikem, ztrata kontroly nad marketingem

i finalni cenou. (Karli¢ek, 2018, s. 223)

Lidsky faktor je soucasti marketingového mixu sluzeb. Produkce sluzeb vyzaduje iniciativu
zameéstnancl organizace. Ti se ucastni bud’ pfimo tzn., Ze jsou kontaktnim personalem, se
kterym ptichazi zédkaznik viditelné do styku nebo pomocnym jako napf. podnikova oddéleni.
V tu chvili, kdy se zakaznik aktivné zapojuje do sluzby, se stava spolu producentem sluzby.
Stava se bud’ on sam nebo jeho majetek predmétem sluzby. Na nabidku sluzeb ptsobi také
rodina a blizké okoli zakaznikii. Jsou tzv. referencnim trhem a podili se ustni reklamou a
vytvareji image sluzby i celé organizace. Referencni skupinou jsou lidé, se kterymi se zakaznik
porovnava, at’ uz negativné nebo pozitivné. Maji na kupni chovani zakaznika velky vliv.

(Karlicek, 2018, s. 43), (Vastikova, 2008, s. 156)

Procesy poskytovani sluzeb jsou typické neoddélitelnosti od zdkaznika. Proces poskytovani
sluzeb je chéapan jako tada urcitych kroki. Slozitost procesu je hodnocena podle poctu
jednotlivych krokl. V procesu dochazi ve vétsing pripadl k ptimému kontaktu zakaznika se

sluzbou v urcitém, presné metitelném Case. (Vastikova, 2008, s. 180)
Jsou charakterizovany tii typy procest: (Vastikova, 2008, s. 180)

e Masové sluzby se vyznacuji nizkou osobni interakci a vétSinou i nahrazeni lidské
slozky mechanickou (bankovni, finan¢ni a dopravni sluzby)

e Zakazkové sluzby se vyznacuji vysokou pfizpisobivosti n€kterym zakaznickym
pozadavkiim. Zakazkové sluzby se mnohdy neopakuji, ale nékteré se opakovat mohou
(operace, opravy, nékteré osobni sluzby)

e Profesionalni sluzby poskytuji specialisté v oboru. Zakaznik i poskytovatel je v tomto
pfipadé zapojen do procesl intenzivné. Zpravidla vyzaduji kvalifikaci (pravnickeé,

zdravotnické sluzby)

Materialni prostiedi a kvalita jsou kvili nehmotnosti a neoddé¢litelnosti poskytovanych
sluzeb dulezitym aspektem. Pii vstupu do prostord, kde je sluzba poskytovana, by mél zédkaznik
nabyt piiznivého dojmu. V souvislosti s materialnim prostiedim a kvalitou hodnotime vybaveni
provozovny, atmosféru, vzhled exteriéru a interiéru. Tyto aspekty ovlivituji zakaznikovo kupni

chovéni a jeho pocity. (Vastikova, 2008, s. 168)
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Vyznam kvality sluzeb podminuje stupeni uspokojeni zdkazniki, zvysuje jejich loajalitu a tim
ovlivituje prosperitu podniku. Vyznam kvality neustale roste spolu s rostoucimi pozadavky

zakaznikl. Zakaznik hodnoti (Vastikova, 2008, s. 196):

e technickou kvalitu, kterd se vztahuje k relativné méfitelnym prvkim. Technickou
kvalitu je mozné zhodnotit odbornikem (opravu automobilu) nebo individualné
subjektivnim posouzenim zadkaznikem (Uprava ucesu od kadetnika)

e funkéni kvalitu poskytnuté sluzby je dalSim prvkem, ktery zakaznik hodnoti.
Hodnoceni je subjektivnéjsi a ovliviiuje ji napt. prostiedi, ve kterém je sluzba

poskytovana, chovani personalu a délka ¢ekaci doby.

Zakaznikova spokojenost se odviji od jeho ocekavani.

4.2.3 PEST analyza

Zamétuje se na hodnoceni jednotlivych vlivli makroprosttedi. Cilem je vyhodnotit trendy a

odhadnout budouci vyvoj. (Kozel, 2011, s. 45)
Pro posouzeni vyvoje vnéjsiho prostfedi lze pouzit PEST analyzu. Tato analyza vychazi z
prvnich pismen jejiho ndzvu a zahrnuje jednotlivé vlivy.
e Politické vlivy: politicka stabilita, pracovni pravo, legislativa regulujici podnikani.
e Ekonomické vlivy: ekonomicky rtst, vyvoj HDP, primérné mzdy, nezaméstnanost.
e Socialné-kulturni vlivy: demograficky vyvoj, vzdélani, spotiebni chovani, zZivotni styl.
e Technologické vlivy: véda a vyzkum, vyvoj novych technologii, patenty, internet.

Cilem této analyzy je identifikovat jen ty vlivy, které firmu ovliviiuji. Dale jakym zptisobem

firmu ovlivilyji, a které z nich jsou nejpodstatnéjsi. (Jakubikova, 2008, s. 269)

4.2.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je souborem ¢innosti, zaméfujicich se na identifikaci konkurentli dané
firmy. Jejim cilem je ziskani detailniho pfehledu o konkurenénich firméch a jejich aktivitach,

jejich postaveni na trhu a potencialu. (Evisions.cz, b.r.)
Bez analyzy konkurence neni mozné zjistit (Ilincev, b.r.):

e Vv Cem se dand firma 1i8i od své konkurence
e které subjekty jsou redlnou konkurenci

e jak dana firma s konkurenci bojuje.

23



4.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych, slabych stanek, ptilezitosti a hrozeb, vznikla ze dvou
situaénich analyz (SW analyzy a OT analyzy). SW analyza determinuje vnitini prostiedi firmy
(kvalita managementu, marketingového mixu, strategie, organiza¢ni struktura) a OT analyza,
kterd je provadéna za ucelem identifikace sil mikroprostiedi (zakaznika a konkurence) a
makroprostiedi (politické, ekonomické vlivy). Cilem SWOT analyzy je vymezit soucasny stav.
Propojuje situacni analyzu SW a OT, které firmé pomahaji jednak vyhodnotit prostiedi, ve
kterém se nachazi a také pomahaji identifikovat predpoklady pro budouci aktivity. (Jakubikova,

2013, s. 129), (Horakova, 2003b, s. 46)
Zkratka této analyzy vznikla z pocatecnich pismen anglickych terminti:

e STRENTGHS - silné stranky (S)

o WEAKNESSES - slab¢ stranky (W)

e OPORTUNITIES — ptilezitosti (O)

e THREATS - hrozby (T) (Horakova, 2003b, s. 46)

24



5 POPIS VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro tvorbu své prace jsem vyuzila moznosti Spoluprace s kadefnickym salonem, ktery si nepieje

byt jmenovan, bude dale nazyvan jako salon AB.

Popisovany kadefnicky salon byl zalozen pied 12. lety v mensim mésté¢ do 10 000 obyvatel.
Nachazi se v centru mésta pobliz autobusového nadrazi. Diky tomu je dobréa dostupnost salonu
pro zakazniky z celého mésta a okoli. Prostory kadetnictvi jsou zobrazeny v obrazku (viz nize).
Do budoucna firma uvazuje o rozsifeni sluzeb i na kosmetické. Salon ma na prvnim misté

spokojenost zakazniki.

OO0O000

—
[l A

Obrazek 1 Pudorys salonu
Zdroj: viastni zpracovani
Kadeftnicky salon AB nabizi sluzby v oblasti vlasové péce pro muze, Zeny i déti. Panské stiihani
probiha kazdé pondé€li bez nutnosti objednéni. Je tu vSak moZnost domluvy na jiném terminu,
pokud by klientovi pondéli nevyhovovalo. Mezi nabizené sluZzby patfi stfihani, tvorba ucesu,
barveni, odbarvovani, vlasové kury atd. (konkrétnéji budou sluzby popsany v ramci kapitolv
6.2). Salon si zaklada na pouziti kvalitnich vlasovych pfipravki. Soucasti nabizenych sluzeb je

také poradenstvi, moznost zakoupeni specialnich pecujicich ptipravku, obéerstveni, Wi-Fi atd.

Oteviraci doba je kazdy den od 10:00 do 18:00, ale mize se ménit v zavislosti na poctu

objednanych klientd.
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6 POPIS STAVAJICIHO STAVU

V této kapitole je popsan stavajici stav na zakladé vystupt z dotaznikového Setfeni, vyzkumu
marketingového mixu, situacni analyzy, PEST analyzy, analyzy konkurence a vysledné SWOT
analyzy. Dale byly pouzity vystupy z fizenych pohovori s marketingovym feditelem

(majitelem) podniku a kadetnicemi.

6.1 Dotaznikové Setieni

Pro provadéni marketingového vyzkumu v kadeinickém salonu AB byla jako jedna z metod

zvolena metoda dotaznikového Setfeni.
Cilem S$etieni

Cilem $etfenti je ziskat informace od zédkaznikl kadetfnického salonu AB tykajici se spokojenosti
S poskytovanymi sluzbami a jejich preferenci do budoucna se zfetelem na moznost navrhu

zmén marketingového mixu a vyuzivani online marketingovych nastroji.
Cilova skupina

K vybéru respondentii byla provedena konzultace s majitelem salonu, a to hlavné co se tyka
doby a formy rozeslani dotazniku. Piedpokladala jsem, Ze v daném obdobi bude vybrano
miniméln¢ 80 dotaznikl, coz by pokrylo prakticky celou c¢ast stdlych zdkaznikd. BohuZzel
vladou stanovena karanténa CR z divodu ifeni nakazy COVID — 19 uzaviela kromé jiného i
kadetnické salony, a tak nemohl byt naplnén ocekdvany pocet vyplnénych dotaznikd. Bylo

odevzdano pouze 25 kompletné vyplnénych dotaznikd.
Scénar Setreni

Po vypracovani dotazniku, jeho pilotniho testu a konzultaci s majitelem kadetnického salonu
AB, byl dotaznik v papirové podob¢ v salonu. Pivodni termin pro Setfeni byl 7. 2. 2020 —
31. 3. 2020. Ten ale musel byt zkracen S ohledem na stavajici situaci. Vyplnéné dotazniky
zakaznici odevzdavali do uzaviené schranky. Ta byla oteviena az po ukonceni Setfeni, ¢imz

byla zajiSténa anonymita.
Metodika sbéru dat

Data byla ziskdna po vyplnéni dotaznikl. Vedle otazek sledujici cil Setfeni byly soucasti
dotazniku 1 identifika¢ni otdzky popisujici zékladni charakteristiku vybérové jednotky. Ale
bohuzel na zaklad¢ predeslych konzultaci s majitelem, mi nebylo doporu€eno ptat se na vék a

mzdu s tim, Ze by to mohlo zékaznice od vypliiovani dotazniku odradit.
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Jednotlivé otazky byly pro ucely tohoto vyzkumu rozd€leny do nésledujicich hlavnich

segmentu (subskal):

1. segment — pouzivané komunikac¢ni kandly.
2. segment — spokojenost s prostiedim.

3. segment — kvalita nabizenych sluzeb.
4

segment — vyuzivani nabizenych procedur a sluzeb.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni je dilezitym podkladem pro tvorbu doporuceni. Otazky pokladané
respondenttim (viz ptiloha). Celkem odpovédélo 25 respondentti, Z toho 8 muzti a 17 Zen. VEtsi
Sast zakaznické zakladny tvoii tedy Zeny (viz graf nize). Zeny jsou soutasné segmentem, ktery

kadetnickému salonu pfinasi nejvyssi zisk.

Genderové zastoupeni

18
16
14
12
10

O N B O

Zena Muz

Obriazek 2 — Graf Genderové zastoupeni

Zdroj: dotaznikové Setreni

Nejprve byly identifikovany shodné odpovédi respondentt, které nejsou zahrnuty v
kontingenc¢nich tabulkach, ale je na n€ bran ztetel pti kone¢ném doporuceni. Jednalo se o otazku
ohledné zrucnosti kadetnice (otazka ¢. S5c viz pfiloha). 100 % respondentii ohodnotilo

skute¢nost, ze byla kadetnice zrucné na skale 1-5 (znamkovani jako ve §kole) znamkou 1.

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nikdo z dotdzanych neprojevil zajem o proceduru
brazilsky keratin (otazka €. 6¢ viz pfiloha) a ostatni vlasové procedury (otazka ¢. 6f viz pfiloha).
Tato skute¢nost byla po rozhovoru s kadefnicemi nasledné vyvracena. Kadetnice uvedly, Ze

zajem o tyto vyzivujici vlasové procedury stoupa.
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96 % respondentlt ohodnotilo celkovy dojem z kadefnictvi (otdzka €. Sg viz ptiloha) zndmkou
1. Pouze jedna Zena nebyla spokojend s pfistupem kadetnice (hodnotila ji ale jako zru¢nou).
Tato zena nebyla spokojend s cenou, hodnotila ji jako pfedrazenou, ale uvedla, ze salon
navstévuje vice jak jednou za Ctvrt rok a Ze by salon doporucila. Z toho vyplyva, Ze ji zalezi na

finalnim ucesu vice nez na ostatnich aspektech.

96 % respondentli uvedlo, ze jsou spokojeni s dopliikovymi sluzbami (otazka €. 8 viz ptiloha).

Jeden respondent-muz, uvedl Ze mu na nich nezalezi.

Po identifikaci shodnych odpovédi byla provedena analyza téch, které se neshodovaly. Tyto
odpovédi byly shrnuty do ¢tyi subskal (komunikaéni kanaly, spokojenost s prostfedim, kvalita

nabizenych sluzeb a vyuzivani procedur).

Zasadni poznatky popisuje subskala ¢. 1 komunika¢ni kanaly (viz tabulka nize). Respondentiim
byly pokladany otazky ohledné toho, kde se o salonu dozvédéli, jak se objednavaji a jak plati
(otdzky €. 2, 10 a 11 viz ptiloha).

Tabulka 2 Komunika¢ni kanaly-kontingenéni

Potet z objednani  Zpdsob objednani -

Kde se dozvédél/a ~ hotové kartou prevodem Celkovy soucet
doporuceni 7 4 1 12
facebook 3 1 1 5
instagram 2 2
jinde 5 1 B
Celkovy soucet 15 8 2 25

Zdroj: viastni zpracovani

Témét polovina (48 % respondentti) uvedla, ze se o kadefnickém salonu dozvédéla diky
doporuceni od znamého. Jednalo se hlavné o Zeny. Jelikoz se jedna o kadetnicky salon v malém
méste, je zde patrné, zZe funguje propagace prostrednictvim WOM. 75 % respondentil, ktefi se
o kadefnictvi dozvédéli diky doporuéeni uvedli, Ze se radi objednavaji telefonicky a osobné.
Ostatni vyuziji internet. Z toho Ize mimo jiné odvodit, Ze nepouzivaji platby kartou a

internetové bankovnictvi. Déle, Ze moc nevyuzivaji internet a socialni sité. Mize se jednat o

star$i roCniky.

Nejméné respondentd uvedlo, ze se o kadeinictvi dozvéd€li prostfednictvim socidlni sité

Instagram. Toto zjiSténi je brano jako jedno z vychozich v zavérecné ¢asti prace-doporuceni.
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Dalsim aspektem, na ktery je v této kontingencni tabulce bran zietel je zpusob platby. Je zdsadni
pfi kone¢ném doporuceni. Z vysledk je zfejmé, ze zakaznici chtéji vyuzivat i jiné platebni
metody nez hotovostni. 40 % respondentt uvedlo, Ze radi plati kartou nebo pievodem.

Zakaznici (pfedevsim mladsi generace) hojn¢ vyuzivaji socidlni sit¢ a sluzeb internetu, bylo by
tedy na mist¢ tuto skutecnost vyuzit. Bylo zjisténo, ze zakaznice (jelikoZ jsou jejich procedury
nakladnéjsi) upfednostituji platbu kartou nebo pfevodem pied hotovosti. Platba kartou nebo

pfevodem v soucasné dobé v kadefnickém salonu neni mozna.

Bude na zvazeni salonu, jestli se zaméfi na nejsilngjsi zakaznickou zakladnu, ktera voli
standardni zptisob objednani a placeni (Ize usoudit, Ze se jedna o stalé zakazniky) nebo se
zamé&fi na ziskavani novych zékaznikli prostfednictvim socialnich siti. Déle jestli umozni

zakaznikim i jinou nez hotovostni metodu platby.

Subskala €. 2 vyhodnocuje materidlni prostfedi kadetfnického salonu (byly pouZity otazky €. 4,
5e, 5f viz priloha). Respondenti nejprve hodnotili celkové prostiedi (méli na vybér mezi
prijemnym, neutralnim a nepiijemnym prostiedim) dale hodnotili specifické aspekty (vybaveni
a Cistotu). Vybaveni a ¢istota se hodnotily na skale 1-5 (znamkovani jako ve Skole). Spokojenost
S prostfedim byla vysoka (viz tabulka nize). 92 % respondentli uvedlo, ze je prostfedi piijemné
a Cisté. 88 % respondentl (dvé zeny a jeden muz) ohodnotily modernost vybaveni na Skale 1-5
(znamkovani jako ve $kole) znamkou 1. Tyto dvé zeny, které hodnotily prostiedi salonu jako
neutralni, ohodnotily modernost vybaveni znamkou 2. Navstévuji kadeinictvi vice jak jednou
za ctvrt rok. Muz, ktery ohodnotil prostfedi salonu jako piijemné, ohodnotil modernost

vybaveni také znamkou 2. Cistotu ohodnotily dvé Zeny zndmkou 2.

Tabulka 3 Spokojenost s prostiedim

Pocet z Cisto Moderni vybaveni

Prostredi 1 2 Celkovy soucet
neutralni 2 2
pfijemné 22 1 23
Celkovy soucet 22 3 25

Zdroj: dotaznikové Setieni

Nikdo z dotazanych neohodnotil prostiedi salonu jako nepiijemné (viz pfiloha).
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Subskala ¢. 3 vyhodnocuje kvalitu nabizenych sluzeb Vv souvislosti s pfistupem kadefnic po
profesionélni a osobni strance. Byly hodnoceny vlastnosti kadeinic (profesionalni, pfijemna,
zru¢na a jeji rady-otazky €. 5a, 5b, Sc, 5d viz ptiloha) na skale 1-5 (znamkovani jako ve $kole).
Kadetnice byly zakaznikem hodnoceny velmi kladné at’ uz po profesni nebo osobni strance (viz
graf nize). Jsou zakaznikem vnimany jako velmi zruéné, ptijemné a profesionalni. Pouze jedna
zena ohodnotila profesionalitu a pfijemnost zndmkou 3. Toto ohodnoceni se promitlo na
primérném ohodnoceni kadetnic (viz graf nize). Nékolik respondenti uvedlo, ze by mély
kadefnice davat vice rad. Z toho lze vyvodit, Ze by mély byt kadeinice vice komunikativni a

poskytovat rady napt. v oblasti doméci péce.

Primérné ohodnoceni kadernic

1,2

1,15

1,1
1,05
0'95 '

0,9

[N

Profesiondlni PFijemnad Zruéna Rady

Obrazek 3-Graf Primérné ohodnoceni kadefnic

Zdroj: dotaznikové Setreni

Z4dny z respondentl neohodnotil vlastnosti kadefnic znamkou 4 a 5. To, Ze jsou zakaznici
celkové velmi spokojeni Ize usoudit z vysledkii dotaznikového Setfeni, kdy vSichni respondenti

uvedli, Ze by salon doporucili svym zndmym (viz ptiloha).

Subskala ¢. 4 vyhodnocuje vyuzivané procedury (otdzky ¢. 6a, 6¢ a 6d viz priloha).
Pro vyhodnoceni byl pouzit filtr (viz ptiloha), kde je mozné vyttidit konkrétniho respondenta a

identifikovat, jakou proceduru preferuje (mohl vybrat vice moznosti).

Zékaznici hojné vyuzivaji nabizené procedury barva a stiih (viz tabulka nize). 92 %
respondentll vyuzivajicich proceduru barva + stfih tvofi zeny. Je zfejmé, ze 1 muzi vyuzivaji
sluzeb barveni. Jak bylo uvedeno na zacatku kapitoly, procedury brazilsky keratin, tvorba

spolecenského tcesu a ostatni vlasové procedury nebyly dotdzanymi preferovany, ale kadetnice
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je nasledné vyvratily. Uvedly, ze zajem o vyzivujici vlasové procedury jako je brazilsky keratin

roste. Prodluzovani preferuje 16 % respondentt.

Tabulka 4 Procedury

Procedury
respondent (Vie) -

Potet z prodlufovani Pocet z barva+stiih Pofet z pouze stiih
4 18 )

Zdroj: dotaznikové Setrent

96 % respondenttl je spokojenych s dopliikovymi sluzbami (wifi, kdva a magaziny). Jeden muz
uvedl, Ze mu na nich nezalezi. Tento fakt popisuje hlavné segment Zen, které travi v salonu

kvtli narocnosti procest vice Casu (viz ptiloha).

6.2 Marketingovy mix

V této kapitole jsou podrobnéji pfedstaveny nastroje marketingového mixu, ktery kadetnicky
salon AB vyuziva ke své podnikatelské ¢innosti. Jelikoz se jednd o nabizenou sluzbu, je zde

zapotiebi vyuzit rozSifeny marketingovy mix z divoda specifickych vlastnosti sluzby.

6.2.1 Produkt

Jak jiz bylo v tivodu nastinéno, kadetnicky salon AB se zabyvé poskytovanim sluzeb vlasové
péce pro zZeny, muze 1 déti. Salon nabizi velké mnoZstvi stithovych variant od klasickych
zastfihovacich po extravagantni ucesy. Jak bylo zjiSténo z vysledkl dotaznikového Setfeni,
dominantou salonu jsou barvici sluzby, pro které jsou vyuzivany kvalitni némecké barvy a
francouzské prelivy. Tyto barvici sluzby vyuzivaji v 99 % Zeny, ale jak bylo zjisténo, také muzi.
Po nékolikaletych zkuSenostech byly firmou zvoleny barvy C:EHKO colour (60 g) a prelivy
Eugene perma paris (60 g), hlavnim divodem tohoto vybéru je kvalita barvy, jeji kryci
schopnost a vysledny efekt lesku vlasti. Salon objednava kazdych 14 dni 40-50 odstinti téchto

barev a ptelivt dle potieby kadetnic a kadeinik.

Soucésti nabizenych sluzeb jsou i doplikové sluzby, jako je napf. obclerstveni, moZnost
ptipojeni k internetu, poradenstvi v oblasti vlasové péce a poradenstvi v souvislosti s koupi
pecujicich pripravki na domaci pouZziti.

Salon nabizi rozmanité produkty vlasové péce na domaci pouZiti napt. Sampony, kondicionéry,

kury, spreje, oleje atd.
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6.2.2 Cena

Cenova politika salonu je zobrazena v nasledujici tabulce. Cenik rozliSuje délku vlasi a

naroc¢nost jednotlivych procedur. Je sestaven k 1.1 2020.

Tabulka 5 Cenik sluzeb salonu

Panské a détské stithani 120 K¢

Damské stiihani + myti a foukani 320 K¢ * 450 K¢ **

Barva 350 K¢ * 650 K¢ **

Melir 300 K¢ * 990 K¢ **

Odbarvovani 300 K¢ * 090 K& **

Preliv 300 K¢ * 600 K¢ **

Specialni barveni Balayage 990 K¢ **

Olaplex 400 K& * 850 K& **

Spolecensky uces 380 K¢ * 500 K& **

Trvala ondulace 350 K¢ * 700 K¢ **

Brazilsky keratin 3 000 K¢ * 4 000 K¢ **

Kratké vlasy * Dlouhé vlasy ** Zdroj: viastni zpracovani

Soucasti ceny jsou i doplitkové sluzby v podobé obcerstveni (kéva, voda, €aj), moznosti
vyuzivani pfipojeni k internetu (Wi-Fi), dostupné magaziny a odborné poradenstvi napf.
ohledn¢ domaci vlasové péce nebo poradenstvi ohledné koupé€ pecujicich ptipravkil na domaci
pouziti.

V salonu v soucasnosti neprobihaji zadné slevové akce.
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Z vysledkl dotaznikového Setieni, je zfejmé, ze klienti popisuji cenu jako odpovidajici, a to

bud’ sluzbé nebo pouzivanym piipravkim.

Ceny
15
10
5 L
0
Odpovidajici Odpovidajici Predrazené
pfipravku sluzbé

M Pocet respondentd

Obrazek 4-Graf Ceny

Zdroj: dotaznikové Setreni

6.2.3 Distribuce

V salonu je vyuzivana piimé distribuce z divodu neoddélitelnosti nabizené sluzby od
poskytovatele, lepsi kontroly nad sluzbami a okamzité zpétné vazby od zdkaznika. Dal$im
aspektem distribuce je co nejlepsi zpristupnéni sluzby zakaznikovi. Salon AB se nachazi
z vedlejSich mést. Sluzba je poskytovana v moderné zatizeném salonu, jehoZ rozloZeni je patrné

z obrazku ¢.1 ,,Piadorys salonu®. Salon disponuje modernim vybavenim.

6.2.4 Propagace

Kadefnicky salon vyuZziva pfedev§im moznosti propagace na socialnich sitich (Instagram a
Facebook) z dtivodit minimalnich nakladd. Dale je kladen diraz na S$ifeni pozitivniho WOM
ptimo od stavajiciho zdkaznika k dal$im potencionalnim zdkaznikim. Jak jiz bylo feceno, salon
se nachazi na malém meésté, proto je zde dulezité¢ dbat na Sifeni pozitivniho WOM a tvorbé
dobré povésti podniku o to vice. Salon byl v zacatcich své piisobnosti v oblasti ziskavani

novych zakaznikl zavisly na doporucenich od zndmého. Salon nevlastni webové stranky.
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6.2.5 Lidsky faktor

Z dtivodii neoddélitelnosti od provozovatele sluzby (kadetnika/kadetnice) je kladen diiraz na
to, aby byl kadetnik/kadetnice fadn¢ proskolen a m¢l vyucni list v oboru. Salon svym
zaméstnancim pravidelné poskytuje moznost dalsiho Skoleni a zajiSt'uje jim tak zdokonalovani

V oboru, moznost vyuzivani novych technik a trendi.

6.2.6 Procesy

V salonu jsou vyuzivany dva hlavni procesy. Jedna se o procesy osobni zakazkové, jelikoz je
zde vyuzivéana vysoka osobni interakce se zékaznikem. V obou piipadech je nutnd komunikace
se zdkaznikem a pfizptsobeni se jeho potiebam a pfanim. Pokud je zdkaznik spokojeny, vraci

se a proces se opakuje.

Prvnim procesem je poskytovani sluzeb vlasové péfe muzim. Tyto procesy jsou méné
rozmanité, jelikoz se klient nemusi objednavat, pfijde do kadeinictvi v den panského stfihani
(pond¢li) a v 99 % ptipadd vyuzije pouze proceduru stfih.

v

Proces poskytovani sluzeb vlasové péée Zzenam je komplexnéjsi a rozmanit&jsi. Zena travi
v kadetnictvi podstatné vice ¢asu v zavislosti na procedufe, kterou si zvoli. Je nucena se tedy
objednat predem a v pritbé¢hu poskytovani sluzby casto vyuziva také doplnkové sluzby, které
salon nabizi, jako je pfipojeni k internetu, obcCerstveni, poradenstvi a koupé specialnich

ptipravki a péce o vlasy.

6.2.7 Materialni prostredi a kvalita

Salon je moderné zatfizen, rozlozeni jednotlivého vybaveni je zfejmé z obrazku ,,Pudorys
salonu“. Salon je prostorny, prosvétleny s velkym specidlnim zrcadlem, které pifidava na
objemu, aby uces ve finale ptsobil bohat§im dojmem. Z vysledkli dotaznikového Setieni je
zfejmé, ze v salonu je Cisto a zdkaznik pifi ndvstéve oceni piijemnou atmosféru.

Kvalita nabizenych sluzeb je vysoka, zakaznik dokaze kvalitu ocenit. Nikdo z dotdzanych

neohodnotil prostfedi salonu jako neptijemné (viz ptiloha).

6.3 PEST analyza

V této analyze jsou predstaveny faktory pusobici na firmu z vnéjSiho prostiedi. V soucasné
dob¢ na firmu z vné&jSiho prostfedi ptisobi mnoho faktorti. Kvili $ifici se nakaze COVID-19

byla vladou vydana opatieni, kterd firmu bezprostiedné zasahly.
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6.3.1 Politické vlivy

V soucasné dob¢ je po celé CR karanténa vyhlasena vladou — uzavieni provozovny, diky témto

skutecnostem firma ptichézi o zisk na dobu neurcitou. V soucasné dob¢ je tento faktor jednim

vvvvvv

Dalsim politickym faktorem je zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi, ktery
nafizuje kadeinickému salonu dodrzovani technologickych postupii pfi barveni, dodrzovani

aplikacni doby, klade pozadavky na bezpecnost pouzivanych materialt atd.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou minimalni, jedna se o zivnost ohlasovaci — femeslnou. Je tfeba
mit odbornou zpusobilost dolozenou vyu¢nim listem. Za diilezitou odbornou zptsobilost je
povazovana kvalita a preciznost provadénych kadeifnickych tkonti a dodrzovani

technologickych postupii. Nezbytné jsou i osobnostni predpoklady pro praci ve sluzbéch.

(Podnikatel.cz, 2018)

6.3.2 Ekonomické vlivy

Primérna mzda obyvatel mésta je dilezitym faktorem ovliviiujici chod firmy. Z pravidla u zen

wewv

se salon nachazi, se v letech 2012 az 2019 pohybovala od 22 700 K¢ do 25 700 K¢&. (Kurzy.cz,
2020)

Kadetnické sluzby piedstavuji pro mnoho lidi podstatnou ¢ast Zivota. V dobé recese, se ale tato
skutecnost méni. Lidé upfednostiiuji zdkladni Zivotni potieby jako je jidlo, piti, hygienické
potieby. V dobé krize COVID-19 jsou navic lidé nuceni vyuZit jinych moZnosti prav ucesu.

(Stfedoceské inovacni centrum, 2020)
6.3.3 Socialné-kulturni vlivy

Ideal krasy

V soucasné dobé¢ je vzhled pro velké mnozstvi lidi velmi dilezity. Souasnym trendem je
vypadat hezky, upravené¢ a moderné. Tento fakt je pro mnoho podnikii zaméfenych na upravy
zevnéjsku stéZejni. Podle teorie Naomi Wolfové diraz na fyzickou krasu tzce souvisi

S emancipaci zen. (Mat&jt, 2017, s. 22)
Skladba obyvatel

V obci, ve které se kadefnicky salon nachazi, zije necelych 10 000 obyvatel. V obci Zije nejvice

cey

muzi ve véku 40 az 44 let. Pokud jde o Zeny, nejvétsi pocet zen zijicich v obci je ve véku od
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65 do 69 let. S ohledem na tento pocet je prumérny vék vSech obyvatel obce 43,4 let. Z udaji
Ceského statistického tfadu je ziejmé, Ze je v obci velky pocet starsich Zen. Tento fakt mize
vzit kadefnicky salon v tvahu, pokud by chtél rozsitit poskytovani svych sluzeb i na dojizdéni
k seniorim domul. (Cesky statisticky afad, 2020)

6.3.4 Technologické vlivy

V oblasti technologii se projevuji nové trendy piedev§im v souvislosti s pouzivanymi
materialy, technologickymi postupy, novym nacinim a pomuckami. Firmu ovliviiuji piedevsim
nove vyvinuté materialy jako je napt. kira OLAPLEX nebo nejraznéjsi techniky barveni napf.
BALAYAGE, coz je specialni technika barveni na desce. Tato technika 1ze vyuzit hlavné pro
dlouhé vlasy.

Dulezitym faktorem, ne uz zcela novym je moznost vyuzivani internetu. Internet a zejména
socialni sit¢ firmé piinesly velké moznosti piedevs§im z hlediska propagace. Diky nim,
kadeinicky salon snizuje své naklady.

6.4 Situacni analyza

V této Casti prace je analyzovano vnitini a vnéjsi prostiedi firmy. Jsou zde identifikovany silné
a slabé stranky firmy, a také ptilezitosti a hrozby, které ptichazeji a ovliviiuji firmu zvenci.
Vychodiskem pro zpracovani situacni analyzy bylo dotaznikové Setieni, PEST analyza. metoda
pozorovani a rozhovor s kadeinicemi.

6.4.1 Silné stranky
S1 salon je skvéle umistén, je snadno dostupny i zdkazniklim z vedlejSich mést.
S2 salon disponuje modernim vybavenim, kvalitou sluzeb a kvalitnimi materialy.
S3 dilezitym faktorem je fadné zaskoleny, piijemny personal. Nejsilné€jsi strankou salonu jsou
dle dotazniku zru¢né kadefnice.

6.4.2 Slabé stranky

S1 vyssi ceny vyzivujicich vlasovych procedur. Jelikoz salon vyuziva kvalitni piipravky

vlasové péce a jiné materialy, odrazi se tato skutecnost na cené.
S2 dalsi slabou strankou je absence jiné platebni metody nez formou hotovosti.

S3 salon nevlastni webové stranky.
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S4 dle vysledki dotaznikového Setfeni 1ze odvodit, Ze je kadeinicky salon nedostate¢né aktivni
na socialnich sitich zejména na Instagramu.
6.4.3 Prilezitosti

P1 z4jem o jiné platebni metody nez hotovostni. Dle vysledki dotaznikového Setieni se potvrdil
rostouci zajem o placeni kartou nebo pfevodem (hlavné u mladsich ro¢nikt). Tito zdkaznici
hojné¢ vyuzivaji socialni sit¢ i sluzeb internetu.

P2 vysoka aktivita mladSich ro¢nikl na sociélnich sitich.

P3 zakaznici maji zéjem o proceduru prodluzovani, BALAY AGE, Olaplex, profesionalni péce
na domadci pouziti (platinové Sampony) dle rozhovoru s kadefnicemi se tento trend rozrista a

¢im dal tim vice zakaznikt chce zkouSet extravagantnéjs$i modni trendy.
P4 velkou prilezitosti je zajem klientek o kvalitni barvy.

P5 trend péce o svlij zevnéjSek. Velky pocet zdkaznikl (hlavné Zen) vybiraji kadetnicky salon

dle doporuceni od znamého (zalezi jim tedy, co si mysli ostatni).

P6 nedostatec¢na aktivita konkurence na Instagramu.

6.4.4 Hrozby

H1 jednou z hrozeb je planované zruseni pobocky komer¢ni banky a bankomatu ve méste.

(Zékaznici maji moznost v salonu platit zatim pouze hotovosti.)

H2 dalsi velkou hrozbou ovliviiyjici podnik jsou opatfeni vlady. V soucasnosti je uvalena

karanténa na celou CR z diivodii §ifeni nakazy COVID-19.

H3 dle udaji ¢eského statistického uiadu je v obci je vysoky pocet senioru (viz kapitola 6.3.3),

ti uz Casto vyuzivaji z finan¢nich a ¢asovych dtivoda barveni doma.

K4 konkurence ptedstavuje dal$i hrozbu pro podnik. V obci se nachazi 5 konkurenénich salonti

(viz kapitola 6.5). Konkurenci jsou ale i vS§echny obchody nabizejici barvy pro domaci pouziti.
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6.5 Analyza konkurence

Konkurence je jednou z hrozeb, pro jeji identifikaci byl zvolen rozhovor s marketingovym
feditelem (majitelem) spole¢nosti. Byla zvolena analyza konkurence zamétujici se na vyuzivani
vybranych online marketingovych nastroju, tedy jak konkuren¢ni kadefnické salony
komunikuji se svymi zédkazniky. Ve mésté se nachazi 5 konkurencnich kadetnickych salont.
Tyto salony maji vybudovanou svoji stalou zdkaznickou zakladnu, takze se primarné zaméiuji

na udrZeni stavajicich zakaznik.

Tabulka nize popisuje jednotlivé konkurencni salony, jejich komunikaci se stavajicimi a
potenciondlnimi zédkazniky. Jsou zde porovnavany tii kanaly. Je zde porovndvana aktivita na

vybranych kandlech a moznost objednani se.

Tabulka 6 Komunikace konkurence

Kanal Salon A Salon B | Salon C Salon D | Salon E
Webové Ano/Ne Ano Ne Ne Ne Ne
stanky

Aktivita | Nizka - - - -

Objednani | Odkaz na - - - -
tel.

Facebook Ano/Ne Ano Ano Ano Ano Ano

Aktivita | Vysoka Vysoka | Vysoka Vysoka | Pfiméfena

Objednani | Ano Ano Ano Ano Ano
Instagram Ano/Ne Ne Ano Ano Ano Ano

Aktivita - Vysoka | Pfiméfena | Nizka Nizka

Objednani - Ano Ano Ne Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

VétSina kadeinickych salonu zvolila propagaci formou socidlnich siti a Sifeni pozitivniho
WOM. Tvorba webovych stranek je na rozdil od bezplatnych socidlnich siti ndkladna. Nékteri
konkurenti sice vlastni napft. Instagram, ale jejich aktivita neni dostatecna a objednani chvili

trva. Konkurence se prezentuje predevsim na Facebooku.
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6.6 SWOT analyza

Na zakladé situa¢ni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi byla vytvoiena SWOT analyza (viz.
tabulka nize). Jedna se o propojeni silnych a slabych stranek firmy s pfilezitostmi a hrozbami

pusobicich na firmu z jejiho okoli.

Tabulka 7 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI e Diky zaskolenému personalu e Neschopnost vyhovét
a kvalitnimu produktu je firma rostouci potfeb¢ zakaznika
schopna uspokojovat platit jinou metodou nez
poptavku po novych hotovostni.
technikach barveni jako je e Nabizeni novych technik a
BALAYAGE a hloubkovym pecujicich kir skrz jejich
ktiram OLAPLEX. vysoké vstupni ceny.

e Diky kvalifikovanému e Neschopnost dostatecn¢
personalu je salon schopny vyuzivat moznosti prezentace
uspokojovat rostouci trend na socialnich sitich a
péce o zevngjsek. webovych strankach.

e Diky zru¢nému a piijemnému e Neschopnost propagovat
personalu je salon schopny kvalitni produkty a sluzby na
zaujmout nové zakazniky, Instagramu.
kteti ptisli na doporuceni od
znamého.

HROZBY e Nemoznost poskytovat e  Ztizeni zakaznikovi platebni
kvalitni sluzby v dobé& schopnosti z davodu
vladnich opatieni. plénovaného zruseni

e Pies skvélé umisténi se bankomatu KB a nemozZnosti
starnouci populace platby kartou v salonu.
nedostavuje do salonu a e Starnouci populace méné
upiednostiiuje barveni vyuziva sluzeb salonu
Vv pohodli domova. z divodii vyssich cen.

e Nedostatecny boj
S konkurenci kvuli absenci
webovych stranek.

e Nedostatecny boj
S konkurenci kvuli absenci
jiné platebni metody nez
hotovostni.

e Nedostate¢ny boj
s konkurenci kvili malé
aktivité na Instagramu.

Zdroj: viastni zpracovani

SWOT analyza byla vytvoiena za ucelem zjiSténi soucasného stavu, ve kterém se podnik
nachazi, nasledného doporuceni a piipadnych zlepSeni. V €asti doporuceni vychazim

zZ propojeni prilezitosti a slabych stranek (WO).
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7 DOPORUCENI

Po shromazdéni informaci z dotaznikového Setieni a provedenych analyz, popisujicich
soucasny stav, ve kterém se kadeinicky salon nachdzi, bylo predlozeno nésledujici doporuceni

ohledné nového marketingového mixu a vyuzivani online marketingovych néstroju.

7.1 Navrhovany marketingovy mix

o 24

S ohledem na soucasnou propagaci kadetnického salonu byla navrzena konkrétni kampan, ktera

vyuziva online marketingové nastroje.
Produkt

Kwvili rostoucimu zajmu o nové techniky barveni jako je BALAYAGE a jiné modni trendy bylo
salonu doporuceno rozsifit svou nabidku barev a ptelivli o dalsi odstiny (napf. extravagantnéjsi
barvy). Tyto nové techniky piinasi firmé velky zisk. V souvislosti s pé¢i o vzhled je také na
misté nabizet piipravky na domaci péci (vlasové kury, specialni Sampony). Co se tyce kvality

barev a prelivi byly zdkaznice i kadetnice spokojeny, neni tudiz tfeba ménit znacku.
Cena

Pokud jde o ceny, jsou kvili Grovni kvality barev vyssi, ale zdkaznice kone¢nou cenu v 99 %
ptipadii hodnotily jako odpovidajici. Pokud jsou zdkaznice ochotny zaplatit za kvalitné
vykonanou praci vys$si cenu, neni diivod ji upravovat. Pro stalé zdkaznice byla jako odmeéna za
veérnost navrzena jednordzova sleva. Diiraznym doporucenim je zvazit moznost zavedeni 1 jiné
platebni metody nez hotovostni. Existuje velky pocet zakaznikd, ktery by uvital napf. metodu
placeni kartou nebo prevodem. Jsou to predevsim ti, ktefi vyuZivaji socidlni sit¢ a internet (Ize
usoudit, Ze mladSi generace). ZaleZi na kadefnickém salonu, jestli se na tento segment
zakaznikl zaméfi ¢i nikoliv.

Slevova akce pro stavajici zdkazniky. Jako odménu za loajalitu doporucuji zavést jednorazovou
promo akci, kterd bude ve napt. formé karti¢ek navstévnosti. Zakaznik bude mit desatou

navstévu zdarma.
Distribuce

Pti poskytovani sluzby bylo kadefnicim navrzeno davat vice odborné rady, pfedev§im co se

ty¢e domaci péce.
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V souvislosti s velkym poctem starSich lidi v obci doporucuji, aby kadefnicky salon zvazil
moznost nabidky kadetnickych sluzeb pfimo u seniora doma. Ten tak nebude muset zvazovat
jinou metodu upravy tGcesu a nebude muset vazit cestu do salonu. Salon tak muze ziskat Gplné

nov¢ zakazniky a zlepsit si image.
Propagace

StéZejni zjisténi a nasledné doporuceni je zaméfit se na prvek marketingového mixu propagace.
Zvysit aktivitu na socidlnich sitich, zejména na socidlni siti Instagram napft. ve formé kratkych
propagacnich videi (pfedvadéni produktu, postupy, porovnani vysledkl prace pred procedurou
a po ni) viz nasledujici kapitola 7.2. Toto souvisi i s poskytovanim vét§iho mnozstvi rad ze stran

kadefnic. V porovnani s konkurenci by byla tato aktivita velmi pfinosna.

Dalsim doporucenim je zvazit moznost tvorby webovych stranek, kde by se potencionalni
zakaznik mohl inspirovat a nasledné se prostfednictvim nich objednat. Tvorbu webovych
stranek by mohly ocenit pfedevsim starSi generace, které vyuzivaji internet, ale nemaji socialni
sitd. V obci, ve které se kadeinicky salon nachazi je dle udajt Ceského statistického uadu velky

pocet starSich zen.

Propagace jinou formou nez vyuzitim socidlnich siti. Zvazit formu reklamy v podobé letakd,
umisténych na vefejnych mistech nebo v ¢ekarnach u doktora. Zvazit reklamu v rozhlase, ktery

zasahne presny segment zakaznikl (obyvatel obce).

Lidé

Doporucenim v této oblasti je pokracovat na dale jako doposud. Kadeinice byly hodnoceny
velmi kladné co se ty¢e povahovych rysi.

Procesy

Doporuceni v oblasti procest se tyka spiSe moznosti objednavani. Pokud kadetnicky salon
zvéazi moznost tvorby webovych stranek, doporucenim je zavedeni do systému i moZnost
okamzitého objednani skrz stranky. Konkurence ve vétSin€ ptipadi webové stranky nevlastni,
a pokud ano, je na nich pouze odkaz na telefonicky kontakt. Dal§i moznosti objednani se je ptes

socialni sité, to vyzaduje opct vyssi aktivitu.
Prostredi

Zakaznici vnimaji vybaveni jako moderni, po rozhovorech s kadefnicemi byl doporuc¢en pouze

nakup nového myciho boxu.
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Tato doporuceni mohou zvysit konkurenceschopnost kadetnického salonu AB. V soucasné
dobé se zacinaji rozvoliovat vladni opatfeni proti zamezeni ndkaze COVID-19. Kadetnické

salony mohou tedy opét oteviit své provozovny.

7.2 Vyuzivani online marketingovych nastroji

Za pomoci socialnich siti Facebooku a Instagramu doporucuji provést konkrétni kampan ve
form¢ videomarketingu. Tato kampaii bude slouzit jako prosttedek k ziskani novych zédkaznika.
Jako prvni bych doporucovala vyhlasit na obou socialnich sitich soutéz o “proménu zdarma*
pro Zeny, které¢ chtéji razantni zménu a nevadi jim, ze budou pfi proméné nataeny. Tyto Zeny
se zapoji do soutéze tim, ze oznaci dva své znamé. Toto oznaceni zajisti, Ze se potencialni
zékaznici dostanou alespon na profil kadeinického salonu. V nésledujicich dnech by salon
provedl slosovani. Vyherkyné soutéze by podstoupila zvolenou proménu pod podminkou, ze
by byl cely proces promény zdokumentovan a nasledn¢ umistén na socialnich sitich.

Navrhuji video, kde by kadefnicky salon zdokumentoval proces barveni BALAYAGE (ma
specificky postup barveni na desce) nebo jinou extravagantnéjSi barvici proceduru napf.
S vyuzitim zafivych neonovych barev. Takto zdokumentované video by bylo nésledné
sestiihano a umisténo na Facebook a Instagram. Diraz by byl kladen na porovnani pted a po.
Tento typ propagace by kadetnickému salonu zajistil znaény pocet novych potencionalnich
zakaznikd bez vétSich néakladi. To, jestli byla kampan uspésna, zjisti podnik podle poctu
novych sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich a také podle poctu novych objednanych
zakazniki.

Dulezitym prvkem aktivity na socidlnich sitich je také moznost objednani se bez vétsiho cekani
na odpovéd'. Profil na Facebooku a Instagramu by mé¢l byt tedy kazdy den aktivni.

Influencer marketing a Guerilla marketing nedoporucuji z divodu vysSich finanénich a

casovych nakladu.

42



8 ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo zpracovat marketingovou strategii a marketingovy mix vybraného

podniku. Zanalyzovat soucasné postaveni podniku a provést marketingovy vyzkum. Nasledné

sestavit novy marketingovy mix s vyuzitim online marketingovych nastrojt.

V prvni ¢asti prace jsou definovany teoretické poznatky v oblasti marketingu. Je vymezeno
marketingové prostiedi a teoretické poznatky v oblasti marketingového vyzkumu. V druhé ¢asti
préce jsou tyto poznatky vyuzity pfi hodnoceni vybrané firmy a nasledné tvorbé marketingové

strategie.

Pro svou praci jsem vyuzila moznosti spoluprace s kadetnickym salonem. Kadeinicky salon se
nachazi v mensi obci s poétem obyvatel do 10 000. Nejprve bylo analyzovano stavajici
prostiedi kadetnického salonu (vnitini a vnéjsi). Vnéjsi prostiedi, ve kterém se podnik nachazi
tzn. jaké vlivy na podnik pasobi zvenci. Vnitini prostiedi podniku (dtiraz byl kladen na
identifikaci marketingového mixu). Byla pouzita situacni analyza, PEST analyza, analyza
konkurence (zaméfend na pouzivani vybranych online marketingovych néstroji) a vysledna

SWOT analyza.

Jelikoz se jedna o kadefnicky salon poskytujici sluzby, bylo nutné klasicky marketingovy mix
4P rozsifit.

Dale bylo pti provadéni marketingového vyzkumu zvoleno dotaznikové Setfeni. Soucasti prace

je jeho vyhodnoceni.

Jelikoz byl pfi psani mé prace vyhlaSen nouzovy stav a kadefnictvi bylo uzavieno, nebylo

mozné toto dotaznikové Setieni provést v takové mite, v jaké bylo planovano.

Dotazniky byly umistény piimo v kadetnickém salonu. Zpracovanim vysledki dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, do jaké miry je zdkaznik s kadefnickym salonem spokojen a jestli by ho
dal doporucil svym znamym. Toto zjisténi bylo velmi dilezité, jelikoz se salon nachazi v malém
mésté a propagace prostiednictvim WOM je tedy Casta.

Vysledkem bylo navrZeni nové marketingové strategie, nového marketingového mixu. Byly
doporuceny zmény ptedevSim Vv oblasti propagace, a to za pomoci online marketingovych

nastroji. Byla navrzena konkrétni kampan, ktera posili trzni postaveni salonu vii¢i konkurenci.

Je na zvazeni salonu, jestli tato doporuceni vyuZije ¢i nikoliv.
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