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Navrh marketingové strategie rozvoje podnikatelského

subjektu

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou marketingové strategie rozvoje podnikdni. Pocate¢ni
¢ast teoretickych vychodisek prace popisuje strategicky marketing jako primarni funkci
organizace a jeho vliv na formulovani strategie rozvoje. Nasledujici analyticka cast se zabyva
hodnocenim externich a internich faktorti ovliviujicich strategii rozvoje, jejiz navrh je

obsahem posledni ¢asti této prace.

Kli¢ova slova: Strategicky marketing, situacni analyza, marketingovy mix, navrh

marketingové strategie, SWOT analyza



Marketing proposal for marketing strategic development of

business subject

Summary

This master’s thesis tells about marketing strategy of business development. The first section
describes marketing as the primary function of modern organisation and its influence on
development strategy. The following section of analysis evaluates the effects of external &
internal factors on the strategy of development, which is the subject of the last section of this

thesis.

Keywords: Strategic marketing, Situation analysis, Marketing mix, Marketing strategy

proposal, SWOT analysis
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1 Uvod

Tato predkladana diplomova prace se zabyva tématem marketingové strategie rozvoje
podnikdni. Price je realizovana v malé osobni spolecnosti, kterd podnika v oboru

kadetnickych a kosmetickych sluzeb.

Marketing a marketingovy komunikaéni mix jsou zélezitosti hodné proménlivé. Objevuji se
nové pohledy na véc, nové ndstroje, prilezitosti a taktéz prekdzky, které je tieba prekonat.
Marketing postupoval od ,,ziskdvani zdkazniki* (novi zdkaznici) pfes ,,udrZeni si zdkaznik*
(snaha udrzet si zdkaznika po cely zivot) az po ,,vybér zakaznik* (snaha vytadit nesolventni
zakazniky tzn. zdkazniky, z nichz neplyne zisk, a pfitom vyhledavat a udrzovat si zakazniky,
z nichz zisk plyne). Cim dal zietelngji se projevuje nevérnost zakazniki — lidé, ktefi pouze
hledaji vyhodné nabidky, akce se slevami apod. a pfechazi mezi dodavateli. Takovi zékaznici,
stoji hodn¢ a vynéseji malo. Podle nékterych odhadl stoji novi zdkaznici pétkrat vice nez
zakaznici stavajici. Jinymi slovy, prodavat nynéj$im zakaznikiim nadm miZze vynaset pétkrat
tolik, nez snazit se ziskat nové. Proto se vyplati, své zakazniky dobie znat a peCovat o n¢.
Nekteti zdkaznici jsou vérni, protoze davaji prednost naSemu vyrobku ¢i sluzbé. Jini chtéji

stabilni vztah s jednim dodavatelem (Smith, 2000).

Rozsah marketingovych aktivit vétSiny malych firem je omezen limitovanymi prostredky.
Vlastnik a manaZer malé spolecnosti v jedné osobé ocekdva od pouzZitych financnich
prostfedkli okamzitou ziskovost a nakladovou efektivnost, coz v praxi mlize znamenat, Ze
dlouhodobé opomiji koncepcni strategii svého rozvoje. Dal$i nevyhoda, ktera nesmi byt
opomenuta je, Ze malé osobni spolecnosti myvaji nedostatek persondlnich zdrojl, konkrétné
marketingovych pracovnikli. Ve vétSiné piipadi (stejné jako v naSem) marketingovy
pracovnik z divodu omezenych financ¢nich prostfedkl zcela chybi. S tim souvisi nedostatek
teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele-vlastnika v oblasti fizeni firmy,
jehoz nedilnou soucasti je 1 marketing. V disledku toho, je marketing opomijeny a mala

spolecnost je tak logicky v nevyhodé oproti velkym konkurencnim spole¢nostem.

Vznik novych snadno dostupnych modernich technologii a marketingovych koncepci a
zaroven absence vyraznych bariér vstupu do tohoto odvétvi, vybizi k analyze a zhodnoceni
soucasného stavu podnikani a k tvorbé koncepcniho marketingového pfistupu k zdkazniklm,

a v disledku toho k rozvoji vlastniho podnikani. Navrh marketingové strategie, ktery je feSen
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v této diplomové prici, mize pro zvoleny subjekt, predstavovat zplisob, jak si ziskat a udrzet
pozici na trhu. Za pomoci vhodné zvolenych marketingovych strategii, mize spole¢nost

vyuzit své silné stranky ve vlastni prospéch.



2 Cil prace a metodika

V této Casti prace jsou predstaveny cile, které maji byt dosazeny pti vypracovani diplomové
prace na téma "Navrh strategického rozvoje podnikatelského subjektu". Déle je prezentovina

metodika prace, ktera odrazi ptistup autora k feSeni zadané¢ho tématu.

1.1 Cil prace

Primarnim cilem této price je definovat marketingovou strategii rozvoje malé osobni
spolecnosti. Sekundarnim cilem je provedeni potfebnych analyz, které navrh rozvojové

strategie podpofi.

K naplnéni hlavniho cile prace je tfeba splnit n¢kolik dil¢ich cili. V teoretické ¢asti je dil¢im
cilem popsat strategicky marketing, marketingovy mix a zame¢fit se na specifika marketingu v
malé firm¢ a ve sluzbach. V praktické Casti pak nésledujici diléi cile:

e charakteristika zvoleného subjektu,

e analyza externiho prostfedi pomoci analyzy PEST,

e analyza mikroprostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil.
e dotaznikové Setfeni

e SWOT analyza.

e navrh marketingové strategie

1.2 Metodika

Vsechna data a znalosti, kterd jsou pouzita v této diplomové préci, byla ziskdna na zakladé
studia odbornych publikaci ptistupnych ve vysokoskolskych a méstskych knihovnéch, sbérem
dat z internetovych zdrojl, jejich naslednou funkéni selekei a vybérem dilezitych udajiu a
jejich naslednym vyhodnocenim. Cast dat a informaci, které nebyly dostupné ze zminénych

zdrojt, byla ziskana metodou pfimého dotazovani a také dotaznikovym Setfenim.

V praktické c¢asti pak byly uzity metody k zhodnoceni vné&j$iho a wvnitiniho prostiedi

podnikatelského subjektu. Mezi aplikované analytické metody vné&jSiho prostiedi patfila
9



PEST analyza, pro analyzu mikroprostfedi byl vyuzit Porteriv model péti konkurencnich sil.
Pro syntézu ziskanych informaci pak byla uzita metoda SWOT analyzy. Mimo jiné byla v této
praci vyuzita metoda dotaznikového Setfeni. Vyzkum probihal podle piedem stanoveného
casového harmonogramu. Ke zpracovani byl pouzit program Microsoft Office Excel.
Vysledky byly interpretovany pomoci grafti piipadné tabulek a jejich textovych komentait.
Nakonec byly vysledky syntetizovény.

Celou praci jsou prostoupeny metody a techniky organizaéniho pfistupu zejména metody
analytické, syntetické a prognostické. V diplomové praci jsou také uzity metody komparativni
a deduktivni. Dalsi metodou pouzitou v této praci je metoda analyzy. Analyza je rozborem
zkoumaného objektu s cilem stanovit podstatné znaky a poznat €asti jinak slozit¢ho celku.
Tato metoda je v praci vyuzita zejména pii rozboru vnéj$iho a vnitiniho okoli firmy. Externi
data byla cerpana z dostupnych statistickych zdrojl, interni data pak z podnikové agendy.
Opomenuta nesmi byt ani metoda syntézy. Syntéza je procesni metoda spojovani ci
sjednocovani casti, vlastnosti ¢i znakd konkrétniho objektu, které pfedchozi analyza urcila
jako dulezité. Tato metoda je pouzita pfedevSim pii posuzovani silnych/slabych stranek a
prilezitosti/hrozeb vychazejicich z predeslych analyz, které byly zpracovany, ve formé¢ SWOT
analyzy. Dale je metoda syntézy pouzita také pifi volbé piihodné strategie rozvoje. Dalsi
metoda, metoda analogie, se opird o metodu srovnavani a v praxi ji dopliiuje zjiStovanim
stejnych nebo podobnych znakli podniku s pfiklady konkurenénich firem. Poskytuje orientaci
pii zkoumani nezndmych dusledkli budouci Cinnosti podniku v rdmci aplikace strategie.
Metoda indukce, jako proces vyvozovani obecného z konkrétnich poznatkli o jednotlivostech,
je v této praci pouzita pfedevsim pii vybéru vhodného strategického planu. Dedukce je pak v
préci pouZita pii vyvozovani logickych zavérti z prfedchozich zjisténi (napf. vystupli analyz).

V zavéru prace jsou pak shrnuty vysledky celé prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska vymezuji a definuji zdkladni teoretické poznatky, které jsou nezbytné
pro pochopeni problematiky v oblasti strategického rozvoje podniku a dale marketingu a

marketingové komunikace.

1.3  Strategicky marketing

Pokud chceme definovat termin strategicky marketing, mély bychom si nejprve vymezit
pojem samotného marketingu. Vyznamt a definic marketingu existuje celd fada. Podle
Kotlera definujeme marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkti a

hodnot (Kotler 2007).

Strategicky marketing pak mtzeme definovat jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zékaznikt, kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy,
proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostifedi a obsluhovanych trhii

(Kotler 2007).

Strategické tizeni funkéné zajist'uje top management, mezi jehoz hlavni funkce patii zavazna
strategickd rozhodnuti, kterda ovliviiuji chod firmy, jeji budouci prosperitu a
konkurenceschopnost. Mezi takova rozhodnuti, dle Kotlera patfi:

e Rozhodnuti o sméru podnikani,

e stanoveni cilu,

e formulovani a implementace strategie,

e stanoveni pozice marketingu ve firmé,

e urceni ulohy dal$ich firemnich funkeci,

e vytvoreni strategicky orientované firemni kultury,
e vytvofeni motiva¢niho systému,

e rozhodnuti o alokaci zdroji,
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e utvoreni kontrolni funkce (Kotler 2007).
1.3.1 Marketing malé spole¢nosti

Rozdil mezi marketingem malych a velkych firem je spiSe v obsahu marketingu. Ten je
ovlivnén podminkami, ve kterych tyto firmy funguji a pisobi, a to jak vn&jSimi tak i
vnitfnimi. Stejny marketingovy problém bude mit tedy odlisné feSeni. V této souvislosti je
mozné fici, ze obsah marketingu bude odlisny v kazdé firmé, coz je samoziejme pravda, ale v
ptfipadé¢ porovnani podminek, ve kterych velké a malé firmy plsobi, je mozné alespon

¢aste¢né rozdily zobecnit (Jitka Srpova, 2011).

V ptipad¢ malych firem jde zpravidla o limitované firemni zdroje a ohranicené trhy, moZznosti
a schopnosti. Jejich podminky se 1isi pfedevsim velikosti trhii, na kterych ptisobi. Co se tyce
internich podminek také zdroji, kterymi disponuji, ale i rozsahem vyroby. Proto lze fici, ze
marketing v malych firmach je do jist¢ miry odliSny od marketingu velkych firem a tyto
odli$nosti jsou determinovany v podstatné mife piirozenymi podminkami jejich fungovéni

(Jitka Srpova, 2011).

Jak jiz bylo vySe naznaceno, jde zejména o:

e limitované zdroje;
e ohranicené firemni trhy;
e mensi mnozstvi produkth (Jitka Srpova, 2011).

1.4 Marketingovy mix

Operativni a praktickou konkretizaci marketingového pfistupu pii vytvafeni nabidky
pfedstavuje nasledné vypracovani marketingového mixu. Jde o soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblize
ptanim cilovych zakaznikt. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma mlzZe ovlivnit
poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ¢tyii skupiny proménnych, ozna¢ovanych
v marketingové literatufe jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a

propagace (promotion), (Foret, 2006).
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Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné vyjadieni
skutecnosti, ze marketingové aktivity nelze ve firmé chéapat jako pouhou sumu jednotlivych
opatfeni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt ispéSny, musi byt
harmonicky propojen. Ctyfi hlavni oblasti tvoii zakladni podobu marketingového mixu. Casto
se také mlizeme setkat s rozSifenym marketingovym mixem. Napiiklad Ph. Kotler rozsifil
v poloviné 80. let marketingovy mix v souvislosti se zavedenim pojmu megamarketing,
upozoriujicim na politické stranky marketingového prostiedi, hned o dvé dalsi P — prvni
oznacuje politickou moc (political power), a druhé formovani veiejného minéni (public

opinion formation), (Foret, 2006).
1.4.1 Produkt

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co Ize na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotieb&, co ma schopnost uspokojit
prani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak také

osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi (Foret, 2006).

Nyni se podivejme na zdkladni slozky vyrobku. V marketingu rozliSujeme tfi zdkladni Grovné
produktu, a to jadro produktu, realny produkt (vlastni) a rozsiteny produkt. Jadro produktu
predstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen zdkaznikim poskytnout. Je
pfinosem, jenZ pomaha fesit jejich problémy, je tim, kvlli ¢emu si produkt zakoupi (Foret,

2006).

Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spiSe realny (vlastni) produkt, u
kterého se na prvnim misté jednd o jeho kvalitu, ktera je jednim z hlavnich néstrojii budovani
pozice na trhu. Predstavuje komplexni kategorii a jedna se o zptisobilost plnit pozadované
funkce. Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou Zivotnost, spolehlivost,
presnost, funkcnost, ovladatelnost apod. Zékaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné
dostupnosti, snadné¢ho ovladani, piijatelné ceny a divéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou
hodnotou. ,,Design produktu mize zabezpecit vyssi funk¢nost produktu, zlepsit jeho uzitné
vlastnosti, zvysit jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. Design produktu kvalitativné
méni a zlepSuje jeho uzitné vlastnosti a zvySuje jeho hodnotu.” Jeho prostfednictvim Ize dle
Foreta naptiklad:

e Prilakat pozornost vetejnosti a zdkaznikd,
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e zlepsit vykonnost produktu,
e snizit vyrobni ndklady,
e dosahnout velkych konkuren¢nich vyhod na trhu.

S obalem produktu se u mnohych vyrobki nesetkdme, pifesto zlstiva jeho vyznam pro
vyrobce, prodejce 1 spotiebitele zcela mimoradny, a to zejména proto, ze plni Ctyfi zékladni
funkce: ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. V soucasné dob& nabyvaji na
dialezitosti 1 jeho ekologické vlastnosti, jeho rozlozitelnost a likvidovatelnost, moznosti
recyklace, opakovaného uzivani apod. Rozsifeny produkt zahrnuje tzv. rozSitujici faktory,
které poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Obvykle se jednd o sluzby spojené se
zakoupenim produktu, jako jsou doprava k zdkaznikovi, instalace a uvedeni do provozu,
poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba apod. K rozsifujicim faktorim patii také zaruky,

uvéry a platebni podminky (Foret, 2008).
14.2 Cena

Cenou se rozumi to, co firma pozaduje za nabizeny produkt. Je vyjadfenim jeho sménné
hodnoty. Nejcastéji ma podobu ¢astky, ur€itétho mnozstvi penéznich jednotek, ptipadné
objemu jinych produktii. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje

vvvvvvvvvv

krokti manazerského rozhodovani (Foret, 2008).

K zékladnim zplsoblim stanoveni ceny dle Foreta patii:
e cena zaloZend na nakladech (nékladové orientovand cena) — je jednim z nejbéZnéjSich
a nejcastéji pouzivanych zpisobil stanoveni ceny, kde se pomoci kalkula¢nich postupti

vy¢isluji ndklady na vyrobu a distribuci produktu,

e cena na zaklad€ poptavky (poptavkove orientovana cena) — vychazi z odhadu objemu
prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny a zejména z toho, jaky vliv bude mit zména

ceny na velikost poptavky,

e cena na zdkladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — pokud ma firma

srovnatelné produkty jako konkurence, miize uvazovat také o srovnatelné cené,
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e cena podle marketingovych cili firmy — podle toho, ¢eho chce firma na trhu

dosahnout,

e cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — opird se o znalost hodnoty,
kterou zékaznik pfipisuje vyrobku a obvykle se vyuziva vysledki marketingového

vyzkumu.
1.4.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kandly) se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi, patfi

vvvvv

marketingovych ndastroji. Rozhodnuti o odbytovych cestich jsou obvykle vazana
dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu distribuci nelze
ménit operativné. Je to zaleZitost dlouhodobéjSiho charakteru, vyzadujici perspektivni

planovéani a rozhodovéani (Foret, 2006).

Obecné zakladni funkce distribu¢niho kandlu spociva v pteklenuti casovych, prostorovych a
vlastnickych rozdilii mezi producenty produktli a jejich uzivateli. Konkrétné¢ se jednd
pfedevsim o nésledujicich osm oblasti Cinnosti:

e Vyzkum trhu,
e propagace odbytu,
o ziskdvani kontaktli, navazovani vztahi s potencialnimi odbérateli,

e transformace a piizpisobeni produktu potfebam zékaznikd spocivajici predevSim

v tfidéni, kompletaci, baleni, ale také upravach zbozi,
e vyjednavani a zprostfedkovani, dosahnuti dohody o cen¢ a ostatnich podminkach,
e fyzicka distribuce — doprava a skladovani,
e financovani,

e prebirani rizika (Foret, 2006).
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1.4.4 Propagace

Prostiednictvim propagace sdéluje podnik zdkaznikim, obchodnim partnerim i klicovym
vefejnostem podstatné informace. Tyto informace se tykaji pfedevs§im produktd, jejich cen i
mistech prodeje. Pfi této Cinnosti, kterd se také oznacuje jako tzv. komunikac¢ni mix, se
vyuzivaji tyto nastroje: reklama, podpora prodeje, publicita (public relations - vztahy s
vetejnosti), osobni prodej a pfimy marketing (direct marketing), (Foret, 2006). Nyni si

jednotlivé nastroje rozebereme.

Reklama je placend, neosobni a jednosmérna forma komunikace. Ve své podstaté predstavuje
vzdy ucelové zpracované sdéleni, které podnik adresuje stavajicim i potencidlnim

zakaznikim, a to obvykle prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedkt (Foret, 2006).

Podpora prodeje oznacuje komunikaéni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej. Méla by ucinit
produkt pro zdkazniky atraktivn&j$Sim a dostupngj$im. Vzhledem k tomu, ze je financné
naroc¢na, lze ji pouzivat jen kratkodob¢ a zpravidla se nasazuje ve fazi zavadéni produktu nebo
naopak ve fazi jeho tpadku. Podle toho, na koho se podpora prodeje zaméiuje, ji lze dle
Foreta rozlisit na:

e podporu prodeje na kone¢né zakazniky,
e podporu prodeje na zprostiedkovatele.

U podpory prodeje na kone¢né zékazniky se jedna o takové konkrétni formy, jako jsou slevy z
ceny, zvyhodnénd baleni, prémie, spotiebitelské soutéze, vzorky, ochutnavky, predvadéci
akce a dal$i. V piipad€ podpory prodeje na zprostiedkovatele se pouzivaji obdobné formy,
avSak jsou podstatné drazsi. Jsou to napiiklad pracovni schiizky, vecirky, pohosténi, rauty,

vécné nebo penézité odmeény apod., (Foret, 2006).

Public relations (PR) je komunikace a vytvafeni vztahi smétujicich dovnitt 1 navenek firmy.
Vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance, média, vladni a
spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje (Jahodova, a

dalgi, 2010).

Osobni prodej znamend osobni, bezprostfedni komunikaci ,tvafi v tvar“ se zakaznikem.
Velmi dualezitd je v tomto pfipadé osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost
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nabizeného produktu, celkové chovéni a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na

zakazniky a diivéryhodny vzhled (Foret, 2006).

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umozinuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky
jedincti ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinct. Oproti
reklamé, kterd cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zamétuje na vyrazné
uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Mezi nastroje direct marketingu patii sdéleni
zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou, sdéleni pfedavana telefonicky a sdéleni vyuZzivajici

internet (Karlicek, a dalsi, 2011).

1.4.5 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix ptfedstavuje soubor ndstroju, jejichz pomoci marketingovy manaZzer utvaii
vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy
manazer namichat v rizné intenzit€ i v rizném potadi. SlouZi stejnému cili: uspokojit potieby

zakaznik a pfinést organizaci zisk (Vastikova, 2008).

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze ptivodni
¢tyfi P pro vytvareni marketingovych planii sluZzeb nestaci. Pfi¢inou jsou pfedevsim vlastnosti
sluzeb, které jiz byly v této praci zminény. K tradicnimu marketingovému mixu, bylo proto

nutné piipojit dalsi 3 P (Vastikové, 2008).

1.4.5.1 Lidé (people)

w7 owe

Pii poskytovani sluzeb dochézi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktliim zakaznika s poskytovateli
sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu
sluZeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze zédkaznik je soucasti procesu
poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu 1 on. Organizace se musi zamé¢fovat na vybér,
vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Stejné tak by méla stanovovat urcitd pravidla pro
chovani zaméstnancti. Oboji hledisko je dilezité pro vytvafeni pfiznivych vztahii mezi

zakazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2008).
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1.4.5.2 Materialni prostfedi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokdze posoudit dostatecné sluzbu diive,
nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zplsobem
dikazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelaie, ve
které je sluzba poskytovéana, po napt. brozuru, vysvétlujici nabidku sluzeb apod. Ditkkazem o

kvalité sluzby mtize byt i obleCeni zaméstnanct (Vastikova, 2008).

1.4.5.3 Procesy

Interakce mezi zékaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
podrobnéjsiho zaméteni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovdna. Proto je nutné
provadét analyzy procesl, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné (zejména u
sloZitych procestl) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova,

2008).

1.4.6 Specifika marketingového mixu ve sluzbach

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektorti ekonomiky ve vyspélych zemich.
V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na cinnost, prodavanou vyhodu nebo schopnost,
kterou jedna strana (prodejce) nabizi stran¢ druhé (zdkaznik). Musime si uvédomit odliSnosti
od produktii, protoZze charakter sluzeb ovliviluje zplsob marketingového rozhodovani

(iPodnikatel, 2011).

Sluzba je v zasadé nehmotnd véc a Casto jeji poskytnuti nevytvari u jejiho piijemce
(zédkaznika) Zadné hmotné vlastnictvi, proto je z hlediska marketingu povazovana za
specifickou oblast, kterd si vyzaduje Gpravu veSkerych marketingovych ¢innosti vzhledem k

jejim specifickym charakteristikdim (iPodnikatel, 2011).

Sektor sluzeb je nesmirné rozsdhly. Nejvice sluZzeb poskytuje témét ve vSech zemich stat.
Jedna se o vzdélavani, sluzby z oblasti zdkonodarstvi a vykonu prava, zdravotni sluzby,
obranu statu a bezpecnost obcani. V sektoru sluzeb operuji 1 neziskové organizace, jako jsou
nadace, rGzné charitativni organizace, obcCanska sdruzeni, cirkve a dalSi. Neziskové
organizace vypliuji prostor mezi obCanem a statem a umoZznuji participovat na vetejné
politice jinym zplsobem nez prostfednictvim voleb. Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby,

za které realizuje pfiméfeny zisk. Podnikatelska oblast sluzeb se zaméfuje na banky,
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pojistovny, hotely, leteckou dopravu, marketingovy vyzkum, nékteré lékaiské sluzby,
cestovni ruch, pravni a komeréni poradenstvi, soukromou dopravu, osobni a opravaiské

sluzby (Vastikova, 2008).

Sektor sluzeb pifedstavuje mnoho rtznych Cinnosti, od jednoduchych procesit po slozité
pocitaci fizené operace. V sektoru pusobi rizné typy organizaci, od jednotlivcl pfes malé
firmy az po nadnarodni organizace. V disledku rtiznorodosti je vhodné sluzby tiidit podle
jejich charakteristickych vlastnosti do nékolika kategorii. Takovy pfistup umoziuje lepsi
analyzu sluzeb a pochopeni pouziti riznych marketingovych nastroji pro ptislusné kategorie

sluzeb (Vastikova, 2008).

1.4.6.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost je charakteristicka vlastnost sluzeb, od které se odviji vSechny ostatni vlastnosti.
Nehmotnost se projevuje predevsim v tom, ze sluzbu nelze vnimat smysly (vyzkouset si ji,
prohlédnout si ji, ochutnat ji, poslechnout, oCichat ¢i ohmatat). Nehmotnost sluzby je
pfi¢inou, Ze zdkaznik obtizné hodnoti konkurujici si sluzby (nedokaze pfedem rozhodnout,
v ¢em je sluzba lepsi nez sluzba, kterou poskytuje konkurent), a proto klade diraz na
reference a osobni zkuSenosti jinych lidi. Obéava se rizika spojeného s koupi sluzby (zdkaznik
nedokaze predem odhadnout kvalitu poskytované sluzby), a proto jako zéklad pro hodnoceni

kvality sluzby mu slouzi cena (iPodnikatel, 2011).

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost. Poskytovatel sluzby a zakaznik se
musi setkat v mist€ a v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskava poskytnutim sluzby,
mohla byt realizovana. Zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani
sluzby. K vzajemnému spojeni zédkaznika s producentem sluZzby pfispiva pravé marketing
sluzeb. Producenta sluzby lze v n€kterych ptipadech nahradit strojem. I v tomto piipadé vSak

dochazi k interakci zakaznik — producent (Vastikova, 2008).

Dalsi vlastnosti sluzby je heterogenita, kterd se projevuje v tom, Ze zpisob poskytnuti jedné a
té¢ samé¢ sluzby se muze u jednotlivych zakaznikii liSit, coz znamenda, Ze nelze sluzbu
poskytovat se vzdy stejnym standardem kvality. Heterogenita pak pro zékaznika znamena, ze

nemusi vZdy obdrzet sluzbu ve stejné kvalité (iPodnikatel, 2011).
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Pomijivost je dals$i v fad¢ charakteristickych vlastnosti sluzby. Znamend, ze sluzby nelze
skladovat, vyrobit dopfedu a uchovavat. Posledni vlastnosti, ktera urcuje specifi¢nost sluzeb
je nemoznost vlastnictvi — to znamend, ze zakaznik si sluzbou nekupuje jeji vlastnictvi ale
pouze pravo a poskytnuti sluzby. Z toho vyplyva, ze sluzby nelze znovu prodavat, vracet nebo
reklamovat a musime dbat na to, aby byla poskytnuta s takovou kvalitou, kterou zakaznik

ocekava (iPodnikatel 2011).

1.5 Marketingova komunikace

Predmétem komunikace mize byt jakykoli vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i neverbalni,
hmotny i duchovni) pfedstaveny (prezentovany) jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany
stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany chdpeme jako

komunikaci (Foret, 2006).

1.5.1 Komunikaéni proces

Komunikace je predani sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci. Divody, metody a cile
takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojend s pojmem komunikaéni
proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Proces probihd mezi
prodéavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi 1 sou¢asnymi zakazniky, ale také
mezi firmou a jejimi dal§imi z4jmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz
maji firmy a jejich aktivity vliv, a které je naopak také mohou ovliviiovat. Patii mezi né
zejména zameéstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionéfi, média, organy vetejné
spravy, investofi, oborové a profesni asociace, neziskové organizace, natlakové skupiny a v

neposledni fad¢€ téZ mistni komunity (Jahodova, a dalsi, 2010).
Principy komunikace vyjadiuje zakladni model (podle Schrammma) komunika¢niho procesu,

ktery sestdva z osmi prvkl: zdroj komunikace, zakdédovani, sdéleni, ptenos, dekddovani,

piijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy (Jahodova, a dalsi, 2010).
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Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu

Subjekt
komunikace

Pfenos Deké- Objekt
Médium dovani Prijemce

Kédovani

Zpétna vazba

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada)

1.5.2 Public relations

Public relations (PR) je komunikace a vytvafeni vztahti sméfujicich dovnitt firmy i navenek.
Vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance, média, vladni a
spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje (Jahodova, a

dalsi, 2010).

Cilem PR zpravidla byva:

e Budovani dobrych vztaht s riiznymi cilovymi skupinami,
e Dbudovani dobrého ,,image firmy*,

e feSeni ¢i odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti (Kotler, Armstrong, Wong, &

Sauders, 2007).

Vyvoj dneSni spoleCnosti je charakteristicky mnoho protiklady a dosud nepoznanymi
situacemi. Velmi vyznamné ovliviiuje dnesni svét napiiklad globalizace. Globalizace pfinasi
hospodaisky rozvoj tam, kde dosud vladla bida nebo nedostatek. Zaroven ale také zptisobuje
ztratu pracovnich piileZitosti a vytvati zivnou pidu pro konflikty a krizi. Ve spolecnosti
vSeobecné nariistd pocet vzajemné si konkurujicich pozadavkli na omezené hmotné i
nehmotné zdroje a odliSné nazory na feSeni spoleCenského rozvoje, v ¢emz mimo jiné spoc¢iva
slozitost dnesniho vyvoje. Stabilita naSi spolecnosti zavisi stale vice na tom, jak se podafi
uvést do rovnovahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil, které jsou vSechny
podminény skupinovymi postoji. Skupinové postoje piredstavuji zvlastni spolecenské

prostiedi v mezilidskych vztazich (Svoboda, 2009).
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Proto mizeme public relations chapat jako spolecensko-politicky nastroj. PR jako néstroj
pracuje s napétim mezi spoleCenskymi zajmy riznych skupin, ma trvaly charakter, vyzaduje
trvalé Gpravy a to znamena nikdy nekoncici proces zmén. Z téchto vSech divodil je vyznam
PR podstatny, protoze nastupuje do déni ve spoleCnosti, vytvaii komunikacni kanaly,
vysvétluje situace a problémy, srovnava pohledy na véc a koordinuje spolecné zajmy

(Svoboda, 2009).

Stanoveni cilii v komunika¢nim procesu PR mé zasadni vyznam. Stanoveni cili PR vychazi
z firemni filozofie. DalSimi nezbytnymi ptedpoklady pro spravné stanoveni cili PR jsou
analyza vychoziho stavu, analyza stavajiciho image, stanoveni image, kterého je tfeba
dosdhnout, a plan, ktery rozpracovava cile. Cile PR by m¢ély byt:

e Realné,

e dobfe definované,

e aktualni (Svoboda, 2009).

Mezi strategické cile patii zdméry PR dlouhodobéjsi povahy. Strategické cile mohou byt
napiiklad:

e Upevnit loajalitu zakaznikd vici firme,

e piipravovat zaméstnance na budouci rozsifeni produkece,

e zlepsit image organizace v investorskych kruzich

e dosahnout zlepSeni kvality produkce firmy (Svoboda, 2009).

Taktické cile PR maji naopak kratkodobéjsi povahu. Lépe se formuluji, protoze je vyvolava
béZna situace nebo jednoro¢ni planovaci praxe. Strategicky cil miiZze byt rozdélen na n€kolik
dil¢ich taktickych cilt:

e Zvysit pocet ¢tenattl firemniho ¢asopisu pro zédkazniky,

e zajistit informovani pracovniki spolecnosti o0 zméné pracovni doby,

e upevnit pocit soundleZitosti zaméstnancll s organizaci prostiednictvim kulturnich,

spoleCenskych a sportovnich aktivit (Svoboda, 2009).
1.5.3 Reklama

Reklama ma mnoho forem a zplsobl pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvoftit kliCové segmenty vefejnosti.
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Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkt dokaze oslovit Siroky okruhh vefejnosti,
zarovenn vSak diky neosobnosti je méné¢ piresvédCiva. Je pouze jednosmérnou formou
komunikace a muze byt velice nakladna. Tim, ze si zadavatel reklamu 1 jeji Sifeni sam plati,

ovlivituje mimo jiné i jeji obsah (Foret, 2006).

Historicky nejstar$i formu pfedstavuje venkovni reklama, modernéji oznacovana téz jako
reklama out-of-home. Do ni spadaji veskeré plakaty, billboardy, reklamy na méstském
mobilidfi 1 na dopravnich prostiedcich, ale i in-store média (obdoby venkovnich ploch
umisténé v krytych objektech, naptiklad na letistich, v obchodnich centrech aj.) a viibec vSe, s

¢im se Ize setkat mimo domov (Bystrov & Ruazicka, 2006).

Druhym nejstar§im typem je reklama tiskova neboli inzerce. Ta zahrnuje nejen uvetejiiovani
klasickych inzeratd v novinach a Casopisech, ale také rizné formy vkladané inzerce, prebaly
vytiskli apod. Specifickou formou je inzerce fadkova, vyuzivana predevsim jednotlivci, a dale
korporatni ozndmeni - napi. o kondni valné hromady, fdzich, odkupech apod. Zcela
samostatnou kategorii jsou tzv. advertorialy neboli inzerity obsahové a graficky upravené do

podoby ¢lanku (Bystrov & Riizicka, 2006).

Reklama rozhlasova se zacala vyuZivat ve 20. letech 20. stoleti. Pivodné se v radiich firmy
prezentovaly sponzorovanim urcitych potfadu, teprve pozdéji se rozvinula forma klasického
spotu. Réadio pulsobi intenzivné v okamziku vysilani, je vSak nejrychleji odeznivajicim
médiem. Znacny pocet stanic dovoluje dobie cilit, predev§im regiondlné. Kratké stopaz vSak
nedava mnoho prostoru pro detailni informace. Radio proto vétSinou nepiisobi samostatné, ale
v kombinaci s nékterym dal§im médiem, nejlépe televizi ¢i internetem (Bystrov & RuiZicka,

2006).

Televizni reklama je nejvyraznéjsi formou reklamni komunikace, byva také casto dotovéana
nejvetsi ¢asti komunikacniho rozpoctu. Spojuje v sobé jak slovni, tak vizualni a zvukovou
slozku, takze dokdze dorucovat sdéleni v plném rozsahu. Reklamy v televizich jsou ovSem
shlukovany do pfedem stanovenych pasem, tzv. breaki. Umisténi reklamy v breaku muze
znacné ovlivnit dosah odvysilané reklamy, zejména v éfe pravidelné pieplnénosti médii
reklamou a z toho plynouciho chaosu. Televize mize komunika¢ni kampan usp&$né zahdjit,
musi vSak po ni nasledovat dal$i formy, napf. inzerce ¢i venkovni reklama (Bystrov &

Rizicka, 2006).
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Reklama na internetu neboli online reklama predstavuje dnes nejmodernéji se rozvijejici druh
reklamy. Pfipojovani reklam k internetovym strankam, které navstévuji ptislusnici cilové
skupiny, mize mit formu statickou anebo mohou byt pouzity reklamy dynamické ¢i
interaktivni. Online reklama obsahuje ze své povahy piimo moznost pfesmerovani na néjakou
jinou webovou stranku, kde jsou umistény podrobné informace ¢i kontaktni spojeni (Bystrov

& Ruzicka, 2006).
1.5.4 Podpora prodeje

Tento néstroj ma za cil zvednout objem prodeje v kratkodobém casovém limitu. Podpora
prodeje usiluje o ptitahnuti pozornosti koncového spotiebitele i meziclankli v distribu¢nim
fetézci. Metodika se uplatnuje predevsim v tom ptipadé, kdy se pozaduje dosdhnout rychlé a
intenzivni reakce. Kotler identifikuje tfi vlastnosti prostiedkl podpory prodeje:

e Komunikace — pfitdhnuti pozornosti a poskytnuti informaci, které mohou navést

spottebitele k ur¢itému produktu,

e motivace — ulevy, stimuly nebo piispévky, které mohou vykonavat funkci hodnoty pro

spotiebitele,

e vyzva — vyzvani k uskutecnéni smény pravé v tento moment nabidky, apel vystihuje

podstatu okamzZitého jednani neoddélitelného od podpory prodeje.

K nejpouzivanéjS$im prostiedkiim podpory prodeje u zakaznika patii dle Foreta:
e vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo

maximalné za snizenou symbolickou cenu,

e kupony, které spotiebitelim umoziuji ziskat pti nakupu urcitou usporu ¢i nahradu.
Mohou zkratit dobu testovani nové znacky, stejné jako stimulovat prodej produktu,

ktery je jiz ve stadiu zralosti,

e prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu

urcitych vyrobkil. MlZe byt zabalena uvnitf nebo ptibalena vné produktu,

e odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné vyuzivani
produkt. Obchodni fetézce maji vérnostni karty, na které mlze zakaznik obdrzet

slevu,
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e soutéze a vyherni loterie davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo

vylet, a to za pomoci §tésti nebo i s vynalozenim vlastniho usili,

e veletrhy, prezentace a vystavy, které umoziuji predvést, piipadné i prodavat zejména
nov¢ produkty zakazniktim ¢1 jiné klicové vetejnosti, stejné jako konfrontovat svoji

nabidku s nabidkou konkurence,

e rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zdkaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned pii
nakupu niz$i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né, az po piedlozeni dokladu

o nikupu.

Dopad podpory prodeje je vSak piedevSim kratkodoby a nelze na ni budovat dlouhodoby
vztah zékaznika ke znacce. V ptipadé ¢astého a opakovaného pouzivani mize naopak znacku
poskodit, protoze podporuje dojem levnosti a podifadného produktu, ktery se snazi vyrobce

prodat za kazdou cenu (Kotler, a dalsi, 2007).

1.5.5 Direct marketing

Zacileny, pfimy marketing vychézi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na piesny
segment a jasn¢ deklarované optimdlni pozice. Piedstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se
rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni
a komunikac¢ni techniky umoZznuji dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci se zadkazniky.
Témto podobam marketingu se nékdy fika direct marketing nebo direct response marketing.
Jelikoz se v tomto typu marketingové komunikace velice ¢asto vyuziva telefon, hovofi se
nckdy také o telefonnim marketingu (zkracené o telemarketingu). Jeho historické kofeny sice
sahaji téméf o pul stoleti zpét a jsou svazany se jménem Olana Millse, avsak teprve spojeni
s pocitaci a specialnimi telefonnimi pfistroji vyrazné zvysilo efektivnost tohoto postupu

(Foret, 2006).

Mnoho forem pifimého marketingu — direct mail, telemarketing a e-marketingu, sdili tfi
vyrazné charakteristické rysy. Pfimy marketing je:

e customizovany — sdéleni muze byt ptipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce,

e aktudlni — sdéleni mlze byt ptipraveno velmi rychle,

e interaktivni — sd€leni mize byt formovano podle reakce jednotlivych osob (Kotler, a

dalgi, 2007).
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Dal$im nastrojem pifimého marketingu je osobni prodej. Je nejucinngjSim ndastrojem
v pozdéjsich stadiich ndkupniho procesu, zvlasté pii vytvareni preferenci zakaznikd, jejich
piesvédCovani a jednani. Tii vyrazné vlastnosti osobniho prodeje jsou:
e Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami,
e kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druht vztaht, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu pfatelstvi,
e odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku, zptisobeny tim, ze

si vyslechl informace od prodejce (Kotler, a dalsi, 2007).
1.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace pfedev§im v situaci, kdy chceme
menit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelii. Diky svému bezprostiednimu osobnimu
pusoben je schopen mnohem ucinngji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit
zakaznika a presvédcit ho o prednostech nové nabidky. Pfitom v marketingovém chapani
prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika nalezit¢ informovat o jeho
spravném, ucinném a vhodném pouzivani a spotfebovavani. Samoziejmou soucasti prodeje by

mélo byt poskytnuti ndvodu a instruktaz, jak produkt spravné pouzivat (Foret, 2006).

Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se zdkazniky, mohou lépe pochopit
jejich prani a potieby, jejich individualni o¢ekdvani a motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné
schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné podle jeho
potieb. Piimy kontakt také umoznuje prodejci upravit komunikaci podle potteb kazdého
konkrétniho zékaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které ptivedou zakaznika
ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou
komunikac¢ni strategii, kterd miize byt v zdsad¢ kdykoliv upravena na zakladé odpovédi a

reakci ze strany zakaznika (Karlicek, a dalsi, 2011).

Na zékladé detailnich znalosti pfani a potieb zdkaznika by mél byt prodejce schopen stat se
pro zakaznika divéryhodnym konzultantem problémil v urcité oblasti, a vybudovat tak
dlouhodoby vztah se zdkaznikem zaloZeny na vzdjemné divéte. Zakaznici, ktefi duveéruji
obchodnikovi, maji logicky mnohem mensi tendenci volit nového dodavatele a zistavaji vérni

»svému obchodnikovi. Vérnost zdkaznikii je vyvoldna dvéma hlavnimi faktory. Za prvé,
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obchodnik dobfe znd zdkaznika a jeho potieby. Za druhé, v pfipadé¢ kdy se v pribchu
obchodniho vztahu objevi problémy, je obchodnik schopen je rychle vytesSit v souladu
s pozadavky zakazniky. V konecném dusledku je tak pro zadkaznika riskantni zménit
dodavatele, protoze by v takové situaci piiSel o péci ,,svého* obchodnika, a zaroven
komunikace ze strany obchodnika vytvaii specifickou pfidanou hodnotu pro zdkaznika, za

kterou je ¢asto ochotny platit vyssi cenu (Karlicek, a dalsi, 2011).

Podstatnou vyhodou osobniho prodeje jako komunikacniho ndstroje jsou i pomérné nizké
celkové naklady spojené s jeho vyuzitim, coz je ddno tim, Ze osobni prodej je mozné
efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy je potfeba oslovit jen pomérmné malou presné
definovanou cilovou skupinu, a proto celkovy pocet uskute¢nénych kontakti byva pomérné

maly (Karli¢ek, a dalsi, 2011).

Osobni prodej by se vSak mél provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny zakaznik by nem¢l mit
pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nemél piisobit
nétlakové, nybrz spiSe v roli zasvécené¢ho informétora, ktery podavé atraktivni informace,
vysvétluje a predvadi mimoradny produkt, pfipadné se zajimé o nézor zakaznika a velmi mu

zalezi na jeho reakci (Foret, 2006).

1.5.7 Event marketing

Pod pojmem event marketinng chipeme zinscenovani zazitkti vcetné¢ jejich planovani a
organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty, které podpofi image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet
vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila event marketingu spocivéa pfedevsim
v jedine¢nosti a neopakovatelnosti. Obvykle jsou vyuzivany rizné multimedialni prosttedky
vzbuzujici emocialni zaZitky, coz pfi souCasné informacni piesycenosti vefejnosti nabizi
moznost formou nevSedniho zdzitku upoutat pozornost a ziskat zdjem cilové skupin

(Jahodova, a dalsi, 2010).

Jde o potéadani velice Sirokého spektra akci. Lze je rozdé€lit do ¢tyt zakladnich skupin:
e Obchodni akce - jsou orientovany na podporu obchodu a tedy na rozvoj vztahi s
dodavateli, odbérateli a obchodniky. MiZze jit napfiklad o veletrhy, konference,

propagacni akce apod.
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e Motivacni akce - jsou zaméfeny na pracovniky spolecnosti a na tizce kooperujici
subjekty. Patfi sem mimo jiné vyjezdni zasedani, zahrani¢ni Skoleni, firemni vecirky i

ruzné typy setkani s prednimi experty z oboru.

o Instituciondlni akce - predstavuji relativné Siroké spektrum rtznorodych aktivit. Jejich
predstavitelem jsou zejména tiskové konference, valné hromady, odborna sympozia

atp.

e Specidlni akce - predstavuji moznost setkat se s dalSimi cilovymi skupinami, které
organizace potiebuje oslovit. Jde zejména o ruzné sportovni akce, koncerty,

happeningy aj. (Bystrov, a dalsi, 2006).
1.5.8 Sponzoring

Sponzoring oznacuje situaci, kdy ma firma moznost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma tieti stran€ financni ¢i
nefinanéni podporu. Znacky jsou nejcastéji spojovany s nejriznéjSimi sportovnimi, kulturnimi
a zdbavnimi entitami. Sponzor se typicky zviditeliiuje uvadénim svého loga na materialech
propagujicich danou akci i instituci, na billboardech a bannerech v prostorach konéni akce ¢i
v prostorach instituce, na trickach sportovcl atp. MiZze se zviditelnit napf. také

prejmenovanim sportovni haly a dalSimi zptisoby (Karlicek, a dalsi, 2011).

»dponzoringem tedy rozumime cilené financovani ,ostatnich subjektd, které jsou

»hevydélecné®, za ucelem vytvoreni dobré povésti nasi firmy.* (Foret, 2006, str.220)

Sponzorstvi se dnes stava zakladnim ¢lankem propagacni a komunikaéni strategie firem. Ze
sponzoringu nechce profitovat jen firma, ale obé smluvni strany. Chce-li sponzor vytézit ze
sponzoringu maximum, mél by fadu ¢innosti organizovat sam. Obecnd zasada fika, ze na
kazdy dolar investovany do sponzoringu musi byt vynaloZzen minimaln¢ dalSi dolar na

propagaci, aby se o sponzorstvi védélo (Foret, 2006).

V celém procesu financovani se objevuji dva az tfi zdkladni subjekty:

e Sponzorska firma, tedy poskytovatel finan¢nich prostredk,
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e sponzorovany, tedy né¢kdo, kdo ziskava financni prostfedky od sponzorské firmy za

predem ujasnénych a smluvné danych podminek,

e sponzoringova/marketingova agentura, tedy zprostfedkovatel vztahu mezi vyse
uvedenymi subjekty. Agentura slouzi obéma subjektim. Pomiize sponzorovanym
vytvofit program zajimavy pro sponzory, dokaze vytvofit komplexni nabidku
relevantni pro potteby sponzorii. Nabizi celkovy ptehled trhu a na kratkodobych i
dlouhodobych projektech nabizi vSe od medialnich a propagacnich aktivit az po

zaverecné vyhodnoceni (Foret, 2006).

1.6 Situacni analyza

Situa¢ni analyza (situation analyse) je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vn&jSiho prosttedi (makroprosttedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
ptipadné které na ni néjakym zpisobem piisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho
prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit,
vyvijet ainovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy. Smyslem provadéni
situacni analyzy je nalezeni spradvného pomeéru mezi piilezitostmi, jez ptichazeji v ivahu ve
vnéj$im prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova,

2008).

1.6.1 Analyza externiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostifedi a mikroprostredi. Makroprostfedi obsahuje
faktory, které plsobi na mikroprostiedi vSech ucastnikli trhu. Tyto faktory vSak pisobi

s riznou intenzitou a taktéz s riznou mirou dopadu.

1.6.1.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné mize ovlivnit. Do makroprostfedi jsou zatazeny
vlivy demografické (pohlavi, vék, rodinny stav aj.), politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické (vlivy do znatné miry predurcujici logistiku podniku),
technologické, ekologické aj. To znamena, ze nékteré zvlivi jsou hmotné (napf.

technologické) a dalsi jsou nehmotné (Jakubikova, 2008).
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Pti analyze vlivi makroprostiedi je nutno vychazet z analyzy vzdéaleného prostiedi, kterym je
globalni makroprostiedi, a poté postupovat smérem doli, az k lokélnimu prostfedi a vybrat ze
vSech faktori pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dulezité. Pro zhodnoceni vyvoje
vngjsiho prostredi lze vyuzit PEST analyzy (podle zacatecnich pismen Ceskych a anglickych
nazvl). Zkoumaji se faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické,

které ovliviuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku (Jakubikova, 2008).

1.6.1.1.1 PESTLE analyza

Metodou PESTLE analyzujeme faktory vné&jSiho prostiedi, které by mohly znamenat budouci
piilezitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci. Ugelem PESTLE analyzy je dle
Grasseove odpovedét na tii zdkladni otazky:

e které z vnéjSich faktor maji vliv na organizaci nebo jeji ¢asti,

e jakeé jsou mozné Ucinky téchto faktort,

e které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezité;jsi?

Vnéjsi prostiedi tvofi faktory:

e politické, tj. existujici a potencidlni ptisobeni politickych vlivi,

ekonomické, tj. piisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky,

e socidlni, tj. plisobeni socialnich a kulturnich zmén,

technologicke, tj. dopad novych a vyspélych technologii,

legislativni, tj. vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy,

ekologické, tj. mistni, ndrodni a svétova ekologickd problematika a otazky jejiho

feSeni (Grasseova, 2010).

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktor pouze ty, které jsou pro konkrétni
podnik dulezité, a je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni usili

identifikaci budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik (Jakubikova, 2008).
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1.6.1.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) zahrnuje okolnosti, vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. Nejprve je nutné analyzovat
samotné odvétvi. Pii analyze odvétvi se sleduji jeho zakladni charakteristiky, tj. velikost trhu,
faze zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. Urcuje se také
struktura odvétvi, které mize byt atomizované — mnoho malych podnikii nebo

konsolidované — n€kolik malo silnych podnika (Jakubikova, 2008).

Do mikroprostiedi 1ze dle Jakubikové zatadit:

e partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojisStovny, dopravce atd.),
e zakazniky,

e konkurenci,

e vefejnost aj.

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvétvi pasobi
a zakladnim zplGsobem ovliviiuji ¢innost podniku. Chovéani podniku neni urovano pouze
konkurenci, ale také chovanim odbérateli a dodavatelil, substitucnim zbozim a potencidlnimi
novymi konkurenty. VSechny tyto faktory jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil. Jsou
to:

e Hrozba novych vstupti do odvétvi,

e soupefeni mezi stavajicimi firmami,

e hrozba nahrazek,

e dohadovaci schopnosti kupujicich,

e dohadovaci schopnosti dodavateli (Jakubikovéa, 2008).

Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji Cinnosti a jak se branit viici témto
silam. Uspéch firmy do velké miry zavisi pravé na dodavatelich. Proto je dilezité, aby
vénovala pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit.
Obvykle ji zajimé jejich postaveni na trhu, spolehlivost dodavek inovaéni potencidl, ceny

a kontrakta¢ni podminky, technologickd pruznost, kvalita produktd, vcasnost aj. Dodavatelé
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se Cleni do riznych kategorii, napf. dodavatel¢ materidlli a surovin, energie a paliv,
polotovarti, dil a soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil aj. Specifickymi
dodavateli jsou finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb, reklamni agentury apod. (Jakubikov4,

2008).

V souvislosti s dodavateli vyvstavd otdzka vyuziti ndkupniho marketingu, ktery v praxi
¢eskych firem stoji na okraji zajmu, ale zkuSenosti ukazuji, ze je vice nez potfebny. Podstata
nakupniho marketingu spociva v chapani dodavatelli jako specifickych zakaznikti firmy.
Stejné jako je nutné dobfe poznat stavajici a potencidlni zakazniky, je tfeba analyzovat
i stdvajici a potencidlni dodavatele. Obchodnici, pfipadné obchodni meziclanky, casto
rozhoduji o tom, které zbozi se dostane k zdkaznikovi a které ne. Vyrobni firmy, ale také
firmy, které produkuji sluzby, analyzuji potieby a pozadavky obchodnich mezi¢lankd, priibéh

jejich rozhodovani, praktiky a ptistup ke konecnym zékaznikiim (Jakubikova, 2008).

Zakazniky mohou byt jednotlivci i pravnické osoby. Podle vztahu k firmé se rozliSuji na
kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané¢ kategorie produktl. Marketingovy
pohled na zakazniky se snazi postihnout, jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym
produktiim, jak probihd jejich rozhodovani, jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje.
Analyza zakaznikd poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se produktd a trhi.
Mezi faktory, které jsou zjiStovany, patfi odhadované ro¢ni nékupy, rast prodejd,
demografické a socioekonomické faktory zakaznika, geografickd koncentrace, kupni motivy,

informace o ndkupnim rozhodovani atp. (Jakubikova, 2008).

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podmifnujicim marketingové mozZnosti firmy. Firmy
proto zjiStuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent,
v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj.

(Jakubikova, 2008).

1.6.2 Analyza interniho prostiedi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, finan¢ni a lidské), management a jeho
zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika,
materidlni prostiedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem
pfimo fizeny a manazery ovliviiovany. Analyza vnitiniho prostfedi sestava z hodnoceni

realizace strategickych cili firmy, finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy,
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vyrobnich operaci, techniky a technologie uvniti firmy, vystupni logistiky, marketingu,
prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroju, lidskych zdroja,
urovné fizeni a organizace préce, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni
silnych a slabych stranek podle néstrojii marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi, a v
neposledni fadé podle schopnosti firmy. Kazdy faktor by mél byt ohodnocen z hlediska vlivu
na budouci prosperitu firmy (Jakubikova, 2008).

K zhodnoceni interniho prostfedi 1ze vyuzit metodu VRIO. Je zaméiena na zdroje firmy, které
¢leni na fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socialni klima, pocet
a struktura pracovnikd, proinovacni prostfedi), finan¢ni (disponibilni kapital, rentabilita
provozu, likvidita) a nehmotné (know-how, image, znalost trhu). Utinnost t&chto zdrojl se
pak posuzuje podle nasledujicich kritérii:

e hodnotnost (value),
e vzacnost (rareness),
e napodobitelnost (imitability),

e schopnost organiza¢ni struktury firmy téchto zdroji vyuzit (organization),

(Jakubikova, 2008).

1.6.2.1 Analyza vnitinich zdroj a schopnosti

Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti smétuje k identifikaci zdroji a schopnosti podniku,
respektive strategické zpisobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na
kroky a prileZitosti vznikajici nepfetrzit€¢ v jeho okoli. Analyza zdroji je orientovana na
jednotlivé druhy zdrojii a analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Komplexné pojata analyza
vnitinich zdroji a schopnosti sméfuje k uréeni specifickych ptfednosti podniku (kli¢ovych

kompetenci) jako zakladu konkurencni vyhody (Jakubikova, 2008).

Metod, jakymi lze zjistit a posoudit vyuziti jednotlivych zdrojli, je mnoho. Mezi nejCastéji
uvadéné patii financni analyza, hodnotvorny fetézec, portfolio analyza (napf. matice BCG,
matice GE, matice zivotniho cyklu), analyzy firemnich faktorti nebo naptiklad analyza zdroja

(Grasseova, 2010).
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Vysledky analyzy okoli a analyzy vnitfnich zdroji a schopnosti piedstavuji vychodiska pro
syntézu smétujici k urceni zdroji konkurencni vyhody a vymezeni konkurenc¢ni pozice

podniku jako vychodiska pro strategii (Jakubikova, 2008).

Prvnim z nich je SWOT analyza, ktera identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a
porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku. SWOT analyza je zde pojata ve
strukturovangj$i forme¢, nez s jakou se Ize bézné setkat, tj. nikoli jako seznam silnych a
slabych stranek, hrozeb a piilezitosti. KliCova je zde predevsim uloha spocivajici ve
vyhledavani a vnimani pfilezitosti. Navazujici odhad relativni konkurenc¢ni sily ukéze, zda je
podnik slabsi nebo silnéjsi v klicovych faktorech tspéchu nez jeho nejblizsi konkurenti. Takto
pojata analyza ma piedpoklady plnit roli pii identifikaci relativni konkurenéni sily a od toho
se odvijejici strategickych prednosti jako zdkladu konkurencéni vyhody. Syntéza vysledki
predstavuje mimotadné naro¢nou ¢innost a v podstaté predstavuje vrcholny krok strategické

analyzy (Sedlackova, a dalsi, 2006).

1.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejvyuzivangj$i analytické metody. Metoda byla vytvoiena
Albertem Humphrey, ktery vedl v 60. a 70. letech na Stanfordské univerzit¢ vyzkumny
projekt, jenZ byl financovany 500 nejvétSimi korporacemi v USA a jehoz cilem bylo
analyzovat nedostatky ve stavajicim planovan téchto spolecnosti a vytvofit pro né¢ novy

systém fizeni zmén (Grasseova, 2010).

“Komplexné¢ pojata SWOT analyza stavi silné a slabé stranky organizace anebo jeji Casti proti
identifikovanym pfileZitostem a hrozbam, které vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici
organizace nebo jeji Casti jako vychodisko pro definovani strategie dalSiho rozvoje.”

(Grasseova, 2010, str. 296)

Néazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazv1, a sice:
e S =strengths = silné stranky,
e W = weaknesses = slabé stranky,
e O = opportunities = prilezitosti,

e T = threats = hrozby (Blazkova, 2007).
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Silné a slabé stranky vymezuji vnitini faktory efektivnosti organizace, ve vSech vyznamnych
funkénich oblastech organizace, jako jsou napt.:

e Systémy fizeni,

e organizacni struktury,

¢ informacni systémy,

e Kkultura organizace,

e persondlni zdroje a jejich rozvoj,

e vyzkum a vyvoj, technika,

e finance a ekonomika (Grasseova, 2010).

Naopak prilezitosti a hrozby vymezuji vlivy z vnéj$iho prostiedi, ve vSech vyznamnych
oblastech, kterymi je zpravidla prostiedi:

e Politicko - ekonomické,

e legislativni,

o ckonomické,

e demografické,

e technicko - ekonomické,

e ckologicko-ekonomické (Grasseova, 2010).

Analyza priileZitosti a hrozeb mulZe byt provedena také s vyuZzitim podkladi z provedené
PEST analyzy. Jde o analyzu vné&jSiho prostiedi organizace a to: P - politického, E -
ekonomického, S - socidlniho a T - technologického. Prakticky byvé tato analyza rozSifena
jesté o L - legislativni a E - ekologické prostiedi a v tom piipadé je nazyvana PESTLE

analyza (Grasseové, 2010).

Seznam pfilezitosti zpravidla obsahuje dostupné finan¢ni zdroje, zajem vetejnosti, piipadné
vymezeného segmentu spolecnosti a s tim souvisejici naptiklad podnéty ke zlepSeni kvality
sluzeb, podnéty k mezindrodni spolupraci a predevsim vysledky rozboru politického ovzdusi.

Seznam hrozeb obsahuje naptiklad vysledky prizkumu z konkuren¢niho prostiedi uvniti
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vybraného segmentu realizace poslani organizace, hrozbu omezenosti financovani

pfipravovanych projektd z vetejnych financi, ale také od nadndrodnich organizaci, nedostatek

invenci a s tim souvisejicich inovacénich procesii v oblasti zajmil, negativni rozvojové procesy

niarodni ekonomiky (makro a mikro ekonomické procesy narodniho hospodaistvi) apod.

(Grasseova, 2010).

1.6.3.1 Metodicky postup realizace SWOT analyzy

Postup provedeni SWOT analyzy lze rozd¢lit dle Grasseové na tii zadkladni faze:

l.
2.
3.

Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace,
identifikace a hodnoceni pfilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi,

tvorba matice SWOT.

SWOT analyza se obvykle zobrazuje pomoci matice, kterd ukazuje zdkladni vazby mezi

jednotlivymi prvky (silné, slabé stranky, piilezitosti, ohrozeni) a na jejimz zéklad¢ lze ptimo

generovat potencidlni urcujici strategie pro dalsi rozvoj organizace. Na zdkladé tohoto voditka

je mozné upravovat a postupné konkretizovat strategickd rozhodnuti - obecné cile (zaméry),

formulovat konkrétni cile (specifické) a tkoly pro jejich naplnéni. Metoda nema pevny

metodologicky ramec, a je tedy mozné si navrzeny postup vyuziti upravit podle potieb a

zvyklosti dané organizace (Grasseova, 2010).

. Nejprve je tieba identifikovat a ohodnotit silné a slabé stranky organizace

nésledujicim zptisobem:

Sestaveni skupiny zkusenych pracovnikil pro volbu co je silnou strdnkou a co strankou
slabou v dané oblasti. Je mozné pro hodnoceni kazdé z oblasti urcit specifickou
skupinu, tj. kazdou oblast bude hodnotit jina skupina, ktera ma o dané oblasti nejlepsi
znalosti a zkuSenosti. Volba skupiny osob, ktera bude identifikovat a hodnotit silné a
slabé stranky je klicovou €asti pro zpracovani redlné a vyuzitelné SWOT analyzy. V
idealnim ptipad¢€ by byla skupina slozena jak z pracovniki hodnocené organizace, tak

1 z externich expertt,

vyuziti napt. brainstormingu (porady, fizené diskuze) na téma volba silnych a slabych
stranek. Identifikace faktorti, respektive silnych a slabych stranek posuzované oblasti

muZe byt provedena pomoci formulafe pro identifikaci silnych a slabych stranek.
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Podstatné je, aby u kazdého identifikovaného faktoru bylo uvedeno, pro¢, respektive z

jakého dlivodu je silnou nebo slabou strankou posuzované oblasti,

e vybér nejdilezitéjsSich silnych a slabych stranek z napf. brainstormingem navrzené
Skaly silnych a slabych stranek tak, abychom zabezpecili co nejlepsi zhodnoceni dané
oblasti a aby byla zachovana jejich maximalni vypovidaci schopnost o skutecnych

silnych strankach a slabindch oblasti, které maji zasadni vyznam,

e zhodnoceni vSech faktori v kazdé oblasti z hlediska jejich vykonnosti s vyuzitim
stupnice od velmi silné stranky po velmi slabou strianku. Hodnoceni miize byt

provedeno pomoci formuléie pro analyzu silnych a slabych stranek,

e sefazeni faktori v kazdé oblasti podle jejich dulezitosti - volba priorit. S vyuzitim

formulate pro analyzu silnych a slabych stranek,
e zaznamenani kazdého faktoru do matice vykonnost — dulezitost (Grasseova, 2010).
2. Déle je tfeba identifikovat a ohodnotit ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi a to:

e Sestavenim skupiny zkusenych pracovnikii, ktefi budou progndzovat prilezitosti a
hrozby v ptipadé, ze fazi 2., bude provadét jind skupina nez fazi 1. Zpravidla se
vyuzivaji podklady ze strategickych analyz vné&jSiho prostiedi, které miZou byt

provedeny napiiklad metodou PESTE,

e identifikaci pfilezitosti a hrozeb u definovanych oblasti. Zpravidla se vyuZivaji
podklady ze strategickych analyz vnégjSiho prostiedi, které muizou byt provedeny

napiiklad metodou PESTE, respektive PESTLE,

e urcenim dopadu (vlivu) prileZitosti a hrozeb z vnéj$iho prostfedi na danou oblast v
pfipadé¢ kdyZz nastanou. Zhodnoceni vSech faktori miliZe byt provedeno pomoci

formulate pro analyzu pfileZitosti a hrozeb,
e urcenim u jednotlivych ptilezitosti a hrozeb pravdépodobnosti jejich vzniku,

e zaznamendnim kazdé hrozby do matice hrozeb a kazdé pfilezitosti do matice

ptilezitosti (Grasseovéa, 2010).

V Poslednim kroku tvofime matici SWOT pomoci zaznamenani velmi silnych a podstatnych

slabych stranek, velkych ptileZitosti a zdvaznych hrozeb (Grasseova, 2010).
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1.6.3.2 Ugel SWOT analyzy

UCelem SWOT analyzy neni podat vy&erpavajici piehled silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a ohrozeni, ale vysledky analyzy vyuzit pro identifikaci kritickych oblasti.
Zformulovéni obecného (globdlniho) rozvojového cile a specifickych cilti a stanoveni tkola
pro dosazeni cili. SWOT analyza tedy ztraci sviyj smysl, pokud je kladen diraz pouze na
sestaveni Ctyi seznami (S-W-O-T) bez navazujicich informaci o tom, jak bude se zavéry

SWOT analyzy déle pracovano (Grasseova, 2010).

Nyni se zaméfime na vazbu mezi SWOT analyzou a cili. PfedevS§im je nezbytné provést
provéfeni analytickych poznatki SWOT analyzy a jejich vazeb na stanovené cile. Pfi¢emz
muzeme vyuzit nasledujici otazky:

e Vyuzivaji definované cile identifikované silné stranky?
e Eliminuji definované cile identifikované slabé stranky?
e Vyuzivaji definované cile identifikované ptileZitosti?

e Reaguji definované cile na identifikované hrozby?

1.6.3.3 Vyuziti SWOT analyzy pro dlouhodobé¢ planovani

Organizace by mély SWOT analyzu vyuzit jako kvalitni néstroj pro analyzu vychoziho stavu
organizace. Zasadnim pifedpokladem pro Uspé€$né provedeni této analyzy je urcit k jejimu
provedeni skupinu osob, které maji o analyzovanych oblastech dostatek znalosti a praktickych
zkuSenosti. Na zaklad¢ zjiSténi vyplyvajicich ze SWOT analyzy je podle Grasseové nezbytné
nasledné:

e Identifikovat problémové oblasti a dale oblasti, které chceme rozvijet, ptipadné je

udrzet na stivajici drovni,

e definovat cilovy stav pro dané oblasti. Jde tedy o generovani obecnych rozvojovych
cil, které definuji, jakého stavu chceme v danych oblastech dosdhnout. Obecné cile
jsou definovany pro dlouhodoby casovy horizont. Cile specifické uz lze
charakterizovat jako cile nizSiho fadu, které je nezbytné dosdhnou pro splnéni cile
obecného. Specifické cile mohou byt stanoveny pro stiednédoby anebo kratkodoby

¢asovy horizont,
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stanovit ukoly, které musi byt provedeny pro splnéni definovanych cili. Zatimco cile
nam charakterizuji pozadovany cilovy stav, tkoly stanovuji jaké projekty a procesy

(¢innosti) musi byt pro dosazeni cili provedeny (Grasseova, 2010).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace je zaméiena na aplikovani teoretickych poznatka, které jsou shrnuty

v literarni reSer$i. Na zaklad¢ téchto teoretickych znalosti je provedena analyza zvolené¢ho
podniku. Makroprostiedi firmy je analyzovano prostfednictvim PEST analyzy, mikroprostredi
pak pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Dale je analyzovan soucasny
marketingovy mix spolecnosti. Tyto analyzy jsou doplnény dotaznikovym Setfenim. Na
zaklad¢ zjisténych informaci je sestavena SWOT analyza, kterd je podkladem pro tvorbu

nidvrhu marketingové strategie rozvoje.

1.7 Charakteristika spolecnosti

Kadefnictvi SMIK bylo zalozeno v roce 2014 Lenkou Patkovou. Provozovna se nachazi v
Chotébofi v ulici Krale Jana 259 v té€sné blizkosti centra. Pfedmétem podnikani je
zhotovovani panskych, ddmskych a détskych ucesti zahrnujici zejména provadeéni plastickych,
tupych nebo specidlnich moédnich stfihti vlast, myti vlast a jejich tvarovani vodovou,
foukanou, trvalou a jinou ondulaci, odbarvovani, tonovani, melirovani a barveni vlasti. Holeni
vousli a Uprava knirG a plnovousl stithem a jejich ténovani a barveni. Barveni oboci.
Provadéni raznych druht masdzi vlasové pokozky s pouzitim kosmetickych ptipravki.

Preparace a regenerace vlast. Uprava tas a oboci. Tvorba vyvojovych stfihti a ucest.

Ke vzniku Zivnosti vedla motivace vyvoland studiem na Stfednim odborném ucilisti
v Pelhifimové, kde majitelka ziskala v 3letém ucebnim oboru vyucni list a pozdé€ji dvouletym
nistavbovym studiem v oboru Podnikdni, kde ziskala maturitni vysvédceni. Impulsem
k otevieni vlastni provozovny byla pfedev§im pfileZitost pronajmout si vyhodné umistény
prostor. Kadefnictvi charakterizuje vyraznd zelend barva, kterd je pouZzita na logu,
propagacnich materidlech i v interiéru. Otevieno je kazdy vSedni den od 9.00 do 17.30h
s pulhodinovou pauzou na obéd. Kadeinictvi ke své propagaci vyuziva mistni meésicnik,

Chotéboiské Echo, jednoduché facebookové stranky a vizitky.

Za nékolik mésicti plisobnosti, se kadetnictvi podafilo ziskat prvni stalé¢ zékazniky a je tfeba
pfemyslet, kam by se mé¢lo dale ubirat. Vzhledem k tomu, Ze Chotébof je pomérné malé
mésto s piiblizné deviti tisici obyvatel, nachazi se zde pomérné¢ velka nabidka holi¢skych,

kadefnickych, pifipadné¢ kosmetickych sluzeb. Kadefnictvi potifebuje piedevsim ziskat a
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upevnit své misto na soucasném trhu, pfildkat dal§i nové zakazniky a odliSit se od
konkurence. K pronajatému prostoru provozovny patii mald mistnost, kterd je nyni zcela
nevyuzita. Podnikatelka proto stoji pied rozhodnutim, zda mistnost pronajmout manikérce a
rozsifit tak nabidku sluzeb, ptipadné zda prostor pronajmout dalsi kadetnici a obslouzit tak

vice zakazniku.

1.8 Situaéni analyza

Stanoveni cilu strategie, které povedou k naplnéni vize a poslani spolecnosti by mélo byt
podlozeno provedenymi analyzami souc¢asné situace podniku a jeho okoli. Provedeni situa¢ni
analyzy vede k identifikaci a zhodnoceni relevantnich faktord, které budou mit na strategii a
celkové fungovani firmy vliv. Déle pak k nalezeni konkrétnich marketingovych cilu dle
metody SMART. Vysledky analyzy slouzi jako podklad pro navrhy a doporuceni na zlepseni.
(Jakubikova, 2008).

1.8.1 PEST analyza

Tato analyza bude pouzita k identifikaci soucasného stavu, zmén a trendd, které
makroprostiedi pfinasi. VIiv téchto faktort slouzi jako podklad pro SWOT analyzu v kapitole
4.3.2. analytické ¢asti prace. PEST analyza hodnoti politicko-pravni, ekonomické, socio-

kulturni a technologické faktory prostiedi firmy.

1.8.1.1 Politicko-pravni faktory

Podnikani formou OSVC podléha v Ceské republice hned nékolika zakontim, vyhlaskam,
nafizenim a jinym pravnim normam, jejichZ znalost ¢i schopnost orientace v nich, je pro

firmu dilezita. Jde o:
o Zikon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani ve znéni pozdéjSich piedpist:
tento zdkon upravuje podminky zivnostenského podnikédni a kontrolu nad jejich

dodrzovanim.

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pi{jmi ve znéni pozd&jSich pfedpisi: tento zdkon
zapracovava piislusné predpisy Evropské unie a upravuje dan z piijmu fyzickych osob

(Zéakonyprolidi.cz).

Provozni fad provozovny
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Podminky ¢innosti podniku, pouziti stroji, pfistrojii, nastroju, pomucek a zafizeni.

Zasady prevence infekénich a jinych onemocnéni (podminky dezinfekce, zasady

osobni hygieny zaméstnanct, ochrana zdravi spotiebitele).
Zpusob zachazeni s pradlem.

Ocista prostiedi provozovny (Zakonyprolidi.cz).

Provozni fad musi byt ve fyzické podobé pfitomen v misté provozovny. Podléhé nésledujici

legislativé.

%

Predpis ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych

souvisejicich zakonl

Predpis ¢. 137/2004 Sb., Vyhldska Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadiach osobni a provozni hygieny pii

¢innostech epidemiologicky zavaznych.

W

Ptedpis ¢. 490/2000 Sb., Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi o rozsahu znalosti a
dalsich podminkach k ziskédni odborné zpuisobilosti v nékterych oborech ochrany

vetejného zdravi.

Predpis €. 26/2001 Sb., Vyhldska Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych
pozadavcich na kosmetické prostiedky, o nalezitostech Zadosti o neuvedeni
ingredience na obalu kosmetického prostiedku a o pozadavcich na vzdélani a praxi

fyzické osoby odpovédné za vyrobu kosmetického prostiedku.
Ptedpis ¢. 185/2001 Sb., Zakon o odpadech a o zméné nékterych dalsich zakoni.

Predpis €. 22/1997 Sb., Zakon o technickych poZadavcich na vyrobky a o zméné a

doplnéni nékterych zakonl (Zakonyprolidi.cz).

Z vyse uvedenych predpist vyplyvaji prava a povinnosti, které ovlivituji plisobeni a moznosti

rozvoje podnikani. Nejvyznamnéj§i politicko-pravni faktory, které OSVC ovliviiuji

v soucasné dob¢ a do budoucnosti jsou sepsany nize.

Danova politika
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Ptedevsim je to danova politika, jez stanovuje odvody podnikatelského subjektu do statniho
rozpoétu formou piimé dané z piijmu ve vysi 15% ze zakladu dané. OSVC mohou podle
zékona o danich z pfijml misto skutecnych vydaju uplatnit tzv. vydajové pausaly. Od roku
2015 dochédzi k jejich vyraznému omezeni. Neuplatni-li poplatnik vydaje prokazatelné
vynalozené na dosazeni, zajisténi a udrzeni pfijmu, miZze od roku 2015 uplatnit vydaje ve vysi
60 % z pfijml ze zivnostenského podnikani; nejvyse lze vSak uplatnit vydaje do castky

1.200.000 K¢ (finance.cz).

Dale povinnost vést daitovou evidenci ptipadné podvojné ucetnictvi, které znamena financni i

administrativni zatéz.
Socidlni politika

Socialni politika, ktera urcuje vysi povinného socidlniho a zdravotniho pojisténi, které za sebe
podnikatel odvadi. Pojistné na socialni zabezpeceni i zdravotni pojisténi, které je
neoddélitelnou polozkou odvodového zatizeni, totiz v roce 2015 vzroste. VSechny osoby
samostatné vydélecné ¢inné vykonavajici hlavni ¢innost musi na socidlnim a zdravotnim
pojisténi platit mésiéni zalohy. Ty se odvozuji z hrubého zisku, kterého OSVC dosihla
v minulém obdobi. Vzdy vSak musi byt placena alespoii minimalni vySe mési¢ni zalohy. Tato
minimalni zaloha se odviji od primérné mzdy stanovené Ministerstvem prace a socidlnich
véci. ProtoZe byla primérna mzda pro rok 2015 navysSena, zvySuji se 1 minimalni zalohy na

povinném pojistném. (business.info)

Vzhledem k tomu, Ze podnikajici fyzicka osoba (OSVC) miiZe vystupovat jako zaméstnavatel
(nebot’” mize zaméstnavat dalSi osoby — zaméstnance, a zdroveil sama, spolu se svymi
zamé&stnanci, vykonavat praci.), kadefnice zvaZuje pfijmuti manikérky, ptipadné dalsi
kadetnice. Dal$im dileZitym faktorem, ktery podnikani ovlivni, budou odvody na zdravotni a
socialni pojisténi placené za zaméstnance. Vyse téchto odvodl a administrativa s nimi spojené

vyrazn€ ovlivituje schopnost a ochotu malé firmy vytvéaret ptipadna pracovni mista.

1.8.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které jsou pro malou firmu vyznamné a ovliviiuji jeji okoli, patii
vyvo] makroekonomickych ukazatelli pfipadné mozZnosti, které poskytuji programy EU a

Ministerstva prace a socialnich véci. Dilezitym faktorem pro vytvareni koupéschopnosti
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poptavky je pravé ekonomické prostredi, jehoz soucasti je jak celkova ekonomicka troven zeme
vyjadiena prislusSnymi ukazateli, jako je hruby domaci produkt a tempo jeho riistu, mira inflace,
mira nezaméstnanosti a dalsi, tak ekonomicka situace domacnosti a faktory ovliviijici strukturu

jejich vydajii napt. tempo ristu mezd, Gspory obyvatelstva, atd.

Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt je klicovym ukazatelem vyvoje ekonomiky. Pfedstavuje souhrn
pfidanych hodnot jednotlivych instituciondlnich sektord nebo jednotlivych odvétvi v
¢innostech povazovanych dle ESA 2010 za produktivni (tj. v¢etné sluzeb trzni i netrzni

povahy) a &istych dani na produkty - je tedy vyjadien v kupnich cenach (CSU, 2015).

Obrazek 2: Vyvoj HDP v % za sledované obdobi

Vyvoj HDP mezirocné v %

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Praha: Kurzy.cz, spol. s r.o., Meziro¢ni vyvoj HDP. [online].

Vyvoj HDP za poslednich sedm let miZeme vidét na grafu vyse, kde je patrny vyrazny pokles
HDP v roce 2009 v dobé svétové finanéni krize. Nyni se podivejme na aktualni data. Ceska

ekonomika rostla v prvnim ctvrtleti roku 2015 ve srovnani s ptedchozim ¢Etvrtletim rekordnim

tempem 2,8 procenta.

V meziro¢nim srovnani HDP vzrostl o 3,9 procenta, coz je nejrychlejsi rast od poloviny roku
2008. Podle hlavniho ekonoma Deloitte Davida Marka byl konecné piekonan piedkrizovy
vrchol Ceské ekonomiky, tedy vykon, jehoz dosdhla ve tetim Ctvrtleti roku 2008. Ve 2.
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ctvrtleti 2015 cCeskd ekonomika podle zptfesnéného odhadu mezirocné 1 mezictvrtletné
vyznamn¢ rostla. Hruby domaci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a sezonnost vzrostl
mezironé o 4,4 % a ve srovnani s prvnim ctvrtletim tohoto roku se redlné zvysil o 1,0 %.
Rist HDP zpravidla vede k rustu spotieby, pokles ma piesn¢ opacny efekt. Da se tedy
predpokladat, ze v dobé ekonomického riistu budou lidé bohatsi a budou ochotni platit za

kadeinické a kosmetické sluzby (CTK, 2015).

Obrazek 3: Vyvoj inflace v % za sledované obdobi

Mezirocni inflace v 0%

2008 2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Praha: Kurzy.cz, spol. s r.o., Meziro¢ni vyvoj inflace. [online].

Dal$im sledovanym faktorem je vyvoj inflace. Jeji vyvoj neni pro kadefnictvi nijak zasadni,
jelikoZ kadetnice neni véfitelem ani dluznikem. Inflaci v poslednich letech 1ze oznacit jako

zdravou, tudiz miizeme usoudit, Ze ani trh jeji vysi netrpi.

Nezaméstnanost

Situaci na trhu price lze charakterizovat z hlediska zaméstnanosti a nezaméstnanosti. Ob¢
charakteristiky vyznamné ovliviiovala ekonomické transformace probihajici v devadesatych
letech minulého stoleti i pozitivni hospodaisky vyvoj v obdobi 2004-2007 zakonceny globalni
ekonomickou krizi, ktera se zacala projevovat ke konci roku 2008 a pak piedev§im v roce

nasledujicim.
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Obrazek 4: Mira nezaméstnanosti v kraji Vyso&ina a v CR v letech 1991 - 2012
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Zdroj: Uchazei o zaméstnani a volna pracovni mista. Sprava sluZeb zaméstnanosti MPSV CR Praha,

1991 - 2011

V Kraji Vyso¢ina byla mira nezaméstnanosti od roku 1990 do roku 1998 vysi nez v celé CR.
miry nezaméstnanosti nez CR, pfi¢emz nejvétsi rozdil byl zaznamenéan v roce 2001. Na konci
roku 2007 dosdhla mira nezaméstnanosti svého desetilet¢ého minima (5,6 %, pocet uchazect
klesl na 16,2 tis.). Pfiznivy vyvoj nezamé&stnanosti byl vroce 2008 vyrazné naruSen
ekonomickou krizi, kterd se projevila v poslednim ¢tvrtleti roku navySenim poctu uchazecu a
nartistem miry nezaméstnanosti, jez byla znovu vyssi nez republikovy pramér. V roce 2009
pak doslo jak v Kraji Vyso¢ina tak na turovni celé CR kprudkému néariistu podtu
nezaméstnanych. Na konci roku bylo v kraji evidovano 28,6 tis. osob, cemuZ odpovidala mira
nezaméstnanosti 10,3 %. Meziro¢né tak doslo k nértstu poctu uchazect o vice nez polovinu a
miry nezaméstnanosti o 3 procentni body. Situace se zhorSovala také v pribéhu roku 2010, i

kdyz ne tak vyrazné jako v roce pfedchozim (Strategie kraje Vysocina, 2020).

1.8.1.3 Sociokulturni faktory

V ramci demografického prostiedi (stav a pohyb obyv., vékové struktura obyv.) se budeme

soustiedit na kraj Vysocina, kde je kadetnictvi situovano.

Stav a pohyb obyvatelstva
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Kraj Vyso¢ina patii poétem svych obyvatel dlouhodob& k méné lidnatym krajim CR (k 1. 1.
2011 mél 514 569 obyvatel). Celkovy pocet obyvatel se az do roku 1998 udrzoval nad
hodnotou 515 tis. Poté se vSak zacCal snizovat az na hranici 510 tis. (rok 2005). Zatimco
v poslednim desetileti minulého stoleti Cinil priimérny pocet obyvatel stiedniho stavu vice nez
515 tis., v letech 2001-2010 pouze néco malo pies 512 tis. Pocet obyvatel je ovliviiovan
jednak piirozenym pohybem obyvatelstva (porodnosti a imrtnosti), ale také st€hovanim. Od
roku 2004 zistava porodnost v kraji Vysodina trvale pod primérem CR. Na druhé strané je
Kraj Vysogina charakteristicky relativné nizkou umrtnosti ve srovnani s primérem CR.
Projekce obyvatelstva v krajich a oblastech CR do roku 2065, ktera byla Ceskym statistickym
ufadem zvefejnéna v roce 2010, predpoklada do roku 2020 pozvolny narist poctu obyvatel
vlivem ptirozené¢ho pfirtistku (neuvazuje migraci) az na bezmala 519 tis. Projekce je vSak
spiSe optimistickd, nebot’ jiz vyvoj v letech 2009 a 2010 nepfinesl takovy nartist poctu
obyvatel pfirozenou ménou, jakou projekce ocekavala - 848, ve skute¢nosti 605 (Strategie

kraje Vysocina, 2020).

Obrizek 5: Ro¢ni piirozeny p¥iristek na 1000 obyvatel v krajich a v CR

1991 - 2000 12001 - 2010
— — primé&rCR 1991 -2000 — — primér CR 2001 - 2010
é ! |_| M —
= == = ] p—
Er os EaisRinf]l
b
B @ s I [ I N I A
TE 45
z g
=]
ic Z.
o5 o5
T O 1 L
0 8
=
s -3,5
45

Liberecky
Karovarsky
Stredocesky
Kraj Wysocina
Ustecky
Jihocesky

P amubicky
Jinomoravsky
Olomaucky
Plzensky
Zlinsky

K.ralovehradech y
HI. mésto Praha
Moravskoslezsky

Zdroj: Demograficka roc¢enka kraji 2001 - 2010. CSU Praha, 2011.

Vékova struktura

O veékové struktuie obyvatelstva informuje napt. index stafi neboli podil mezi obyvatelstvem
v poproduktivnim véku a ve veku predproduktivnim. Vyvoj indexu stafi dokazuje postupné
starnuti obyvatelstva CR. Od roku 2006 pievazuje v republice pocet osob ve véku 65 a vice

let nad détmi do 15 let. V Kraji Vysocina je index stafi vyssi nez 100 od roku 2007. Index
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staii v CR v roce 2010 &inil 107,8 a vypovida o regresivni struktuie Geského obyvatelstva.
Kraj Vysocina vykazal v roce 2010 nadpriimérny index stari (109,6). Zatimco v ramci celé
republiky zlstal index stdii zhruba na obdobné hodnoté jako v roce predchozim, v Kraji
Vysocina se podstatné€ zvysil, coz naznacuje, Ze starnuti populace zde probihd rychleji nez na

republikové trovni (Profil kraje Vysoc€ina, listopad 2013).
Obrazek 6: Priumérny vék obyvatelstva ve spravnich obvodech ORP Kraje Vyso¢ina
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Zdroj: Profil kraje Vysocdina, listopad 2013: Vékové sloZeni obyvatelstva v roce 2012.

Vlivem starnuti populace dochézi i ke zvySovani primérného véku. Na pocatku devadesatych
let byl v Kraji Vysogina primérny vék 35,7 let (v CR 36,5), 31. 12. 2012 to bylo jiz 41,3let
(stejnd jako pramér CR), coZ byla 7. nejnizsi hodnota mezi kraji CR (Profil kraje Vyso¢ina,
listopad 2013).

Mzdy

V kraji Vysoéina jsou dlouhodobé niz§i praimémé mzdy, nez &ini pramér CR, jak je patrné z
grafu nize. Zatimco primérna hruba mzda v CR pfesahla hodnotu 20 tis. K& v roce 2006, v
Kraji Vysoc€ina to bylo az o dva roky pozdé&ji. Rozdil ve vysi hrubé mzdy se navic zvySuje — v
roce 2000 byla priméma hruba mzda v CR o 2268 K& vyssi nez v Kraji Vysoéina, v roce
2010 tento rozdil ¢inil jiz 2943 K¢. Kraj Vysoc€ina patii mezi kraje s nizkou primeérnou

mzdou (Strategie kraje Vysocina, 2020).
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Obrazek 7: Vyvoj primérné hrubé mzdy v kraji Vysodina a v CR v letech 2000 - 2010
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Zdroj: Evidenéni potet zaméstnancii a jejich mzdy k 4. &tvrtleti 2000-2010.CSUPraha, 2001-2011

1.8.1.4 Technologické faktory

Kadeinictvi SMIK, patii mezi spoleénosti, které doposud nemaji vlastni webové stranky.
Pfitom povedend webové prezentace mize vyrazné podpofit podnikdni nehledé na obor nebo
velikost. V poslednich letech stale vice lidi vyhledava sluzby na internetu. Navic vyhledavani
sluzeb na internetu uz ddvno neni jen otazkou mladych lidi. I starSi generace dokaze ocenit
moznosti, které online svét nabizi. Zakaznici na webu ocCekdvaji ptrehledné informace,

reference a doporuceni, a v neposledni fadé¢ také fotogalerii.

Vhodnym feSenim by byla pro malou zivnost kombinace vlastni domény a rGznych volné
dostupnych redakénich systémti. Mezi vyhody tohoto feSeni jednoznacné patii nizka
narocnost na finance a to, ze vlastni stranky zvladnou vytvoftit diky Sablonam v open-source
redakénich systémech i po¢itadovi laici. Zivnostnik tak zaplati jen registraci domény a
webhosting. Pravé tento model se hodi hlavné pro Zivnostniky a dals$i drobné podnikatele,
ktefi na internetu nepodnikaji, ale cht&ji, aby o nich uzivatel¢ naSli alespon zakladni

informace napf. ceny, misto ptisobnosti, kontakt apod. (Podnikatel.cz, 2015)

1.8.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi je provedena pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Cilem

je identifikovat sily, které ovliviuji ¢innost podniku.
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1.8.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Kadetnictvi SMIK nakupuje material (barvy, oxidaéni emulze, meliry, vzorniky, $ampony) z
obchodu Pohner, kadefnické potfeby s.r.o. v Chrudimi, ktery je soucasti velkoobchodniho
fetézce Hair Servis. Nakup je provadén prostiednictvim distributora, ktery zavazi zbozi ptimo
do salonu v rdmci pravidelnych rozvozi. Pii ndkupu nad 500 K¢ je zavazka zdarma, coz je
pro kadetnictvi velmi vyhodné. V kadetnictvi je zastoupena ptredevSim znacka kadetnické
kosmetiky Subrina Professional a Haircompany. Zavislost na distributorovi je patrna, ale
pokud by doslo k jeho zaniku, mize kadeinictvi odebirat materidl od jiného dodavatele.
Nasledujici tabulka obsahuje seznam dodavateld, od kterych mize kadetnictvi, v ptipadé
zaniku soucasného dodavatele,

odebirat znacky kosmetiky Subrina Professional a

Haircompany.

Tabulka 1: Distributofi kadei'nickych sluzeb

Nazev spole¢nosti

Adresa, web

Znacka vyrobkii

Pavel Mikes — Vlasova

Kosmetika

Strojirenska 396/4, 591 01 Zd'ar

nad Sazavou

Wella, Londa, Trend up,
Subrina, Valera, Oster, Young,

Vitalitys, atd

H & J Jetabkovi — kadeinické a

kosmetické potieby

Litoltova 11/6
674 01 Tiebic

http://jerabkovi.trebic.sweb.cz

BES, Black, Cronvel, Elgon,
Ewald, Fanola, Freeze It,
Hessler, Intesa, Joanna, Mil
Mil, Schwarzkopf, Top Hair
Matuschka, Viki, Subrina atd.

MIJC Zlin - potieby pro
kadetniky

Benesova 1253/19
, 586 01 Jihlava
www.mjczlin.cz

Trend up, Subrina, Hair
Company, Young, Native

evolution, Xtro atd.

Komet — prodej profesionalni

vlasové kosmetiky

Komenského nam. 141/5, Tiebic,
Vnitini Mésto

http://www.komettrebic.cz/

Schwarzkopf, Moser, Subrina,
Londa, Hessler, Malizia a

Wahl, Hair Company atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.8.2.2 Vyjednévaci sila odbératelii

Vyjednavaci sila odbératelli (zdkaznikll) je vysokd a ma na kadefnictvi velky dopad, nebot
kadefnictvi je na svych zdkaznicich zavislé. Dilezité jsou reference ptredchozich zdkaznik,
protoze piedevSim dobré reference a povést plsobi na potenciondlni nové zdkazniky.
Spokojeni zdkaznici se o svoji dobrou zkuSenost radi podéli s rodinou, ptateli apod, a je tedy

dialezité, aby méla kadetnice, pfedevsim na malomésté, dobrou povést. Zakaznici také mohou
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pusobit na ceny sluzeb, nebot’ jsou pfi samotném vykonu sluzby v piimém kontaktu s

kadetnici, ktera je zaroveil majitelkou a mohou s ni tak o cen¢ diskutovat.

Kadetnice musi sledovat ceny konkurence a musi brat v uvahu ndzory zakaznikt, ktefi by v
pfipad¢é nespokojenosti, at’ uz s cenami nebo samotnou sluzbou, ke konkurenci mohli odejit.
Zde je dulezity individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Pokud kadeinice svého
zékaznika dobte zna, mé piehled o tom, jakou sluzbu mu mutize nabidnout, nebo jaka sleva,

akce apod. na konkrétniho zédkaznika bude putsobit.

Zakazniky lze rozdélit do dvou zakladnich skupin, pricemz kazdé skupina zakaznikli vyuziva
rozdilné sluzby a ptinasi kadetnictvi rozdilny zisk. Prvni skupinou jsou zeny a déti. Druhou
skupinou zakaznikd jsou muzi. Zeny vyuzivaji Sirokou $kélu sluzeb od st¥ihi vlast, myti a
jejich tvarovani, melirovani, barveni, ondulaci az po tvorbu tcest, zatimco muzi vyuzivaji ve
vétsing piipadi pouze stiih vlasi. Obsluha druhé skupiny zdkaznikli — muzt — pfinasi

kadetnici, vzhledem k tomuto poznatku, zpravidla nizsi zisk.

1.8.2.3 Rivalita mezi stdvajicimi konkurenty

V této kapitole je popsdna rivalita mezi stavajicimi konkurenty. V nasledujici tabulce jsou

zachycena vSechna kadetnictvi, kterd v soucasné dobé v Chotébofi piisobi.

Tabulka 2: Konkurence v Chotébori

Nazev

Adresa

Webové stranky

Hana Trojanova

Lazebni 229, Chotébot

http://www.kaderbezouskova.unas.cz

Lada Filipova

Kréle Jana 511, Chotébor

X

Marcela Miracka

Buttulova 193, Chotébof

X

Studio Pavab —  Michaela

Milkova, Vytiskova-KiiZova Eva

F. X. Saldy 536, Chotéboi

http://studio-puvab.webnode.cz/

Jaroslava Mackova Kréle Jana 305, Chotébor X
Blanka Peskova Jiraskova 669, Chotébor X
Kleopatra - kadefnictvi a holi¢stvi Néamésti T.G.Masaryka 321,

Chotébot
Eva Pavlasova Kréle Jana 388, Chotébor X
Vanda Polivkova Jiraskova 669, Chotébor X
Marie Johnova Krale Jana 276, 583 01, X
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Zdroj 5: Vlastni zpracovani

V soucasné dobé ptsobi v Chotébofi kadetnice, které jiz maji vlastni klientelu a nové
zékazniky nepfibiraji, proto nejsou pro kadefnictvi Smik velkou konkurenci. Kadefnictvi a
holi¢stvi Kleopatra se soustiedi na pomérné tizkou cilovou skupinu zékazniki (lidé star§iho
veéku). Z hlediska umisténi provozovny je nejblize kadeinictvi Marie Johnové, ktera se vSak
soustfedi na jinou skupinu zakaznikt nez kadeinictvi Smik. Zatimco kadefnictvi Smik ma
bézné ceny, kadeifnice Marie Johnové, méa naopak ceny vzhledem k faktu, Ze je kadefnictvi
umisténo na malomésté, pomérné vysoké a v Chotébofti plsobi také jako zavedena kadetnice s

vlastni zavedenou klientelou, ktera je ochotna akceptovat vysoké ceny.

Ve Studiu ptavab pusobi dvé kadefnice a jedna manikérka, proto Ize Studio piivab povazovat
za konkurenci, i vzhledem k tomu, ze nabizi sluzbu manikérky. Jedna z kadetnic, ov§em na
malomeésté nema piilis dobrou povést.

V nésledujicich tabulce se nachazi porovnani ceniku kadetnictvi Smik a studia Ptvab:

Tabulka 3: Porovnani ceniku sluzeb kadernictvi Bezouskova a kadefnictvi Smik

Druh sluzby Ceny ve studiu Piivab Ceny v kadefnictvi Smik

Suseni a tvarovani kratkych vlast 150 K¢ 100 K¢
Suseni a tvarovani stiedné dl. vlast 170 K¢ 130 K¢
Suseni a tvarovani dlouhych vlasi 190 K¢ 150 K¢
Natoceni a Giprava vlast 200 K¢ 100 K¢
Stiihani a foukani kratké vlasy 155 K¢ 110 K¢
Stiihani a foukani stfedné dl. vlast 165 K¢ 130 K¢
Stiihani a foukani dlouhych vlast 190 - 290 K¢ 150 K¢
Barva, stiich, tvarovani vlast 490 - 900 K¢ 410 - 630 K¢
Toénovani vlasi 470 - 800 K¢ 410 - 510 K¢
Melir 400 - 850 K¢ 450 - 650 K¢
Pansky, détsky stiih 80 K¢ 50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi porovnani ceniku téchto dvou kadetnictvi, je patrné, Ze kadefnictvi Smik ma niz$i ceny

sluzeb nez konkurené¢ni studio Puvab.
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1.8.2.4 Riziko vstupu potencionalnich konkurentii

Holi¢ské a kadeinické sluzby jsou zivnost femeslnd a kazdy, kdo chce zacit v tomto oboru
podnikat, musi prokéazat vzdélani v oboru (stfedni nebo vyssi), popt. vykonani Sestileté praxe
v oboru. Déle z obéanského zdkoniku i z obecné praxe vyplyva, Ze tuto zivnost Ize provozovat
1 bez samostatné provozovny, tj. napiiklad v byté. Pokud se podnikatel rozhodne pro otevieni
samostatné provozovny (podnikani mimo byt), je pochopitelné¢ povinen dostat vSem
zékonnym pozadavkim (napfiklad oznaCeni provozovny, ale také kolauda¢ni rozhodnuti,
hygienické a pravni piedpisy apod.), které s tim souvisi. Dale potfebuje kazdd kadetnice
zakladni vybaveni, jehoz hodnota se 1isi v zdvislosti na jeho kvalité¢ a §ifi poskytovanych

sluzeb.

Vzhledem k témto okolnostem, téméf zadnym bariéram vstupu do odvétvi, je riziko vstupu
potenciondlnich konkurenti vysoké. Sejné tak piipadny dopad na tento konkrétni podnik je

znacné vysoky.

1.8.2.5 Hrozba substituta

Za substituty lze v oblasti kadeinickych a holi¢skych sluzeb povazovat predev§im upravy
vlasti doma svoji vlastni pomoci. U Zen je oblibené barveni vlast pomoci barev z drogerie,
kterych je na trhu celd Skala, a oproti kadefnickym sluzbam jsou ceny barev pro domaci
pouziti daleko pfiznivéjsi. V kvalité ptipravkl z drogerie a profesionalnich pfipravkl
vyuzivanych kadeinickymi salony je vSak podstatny rozdil. To samé plati pro muze a domaci
upravu uceslt pomoci strojki dostupnych na trhu. Muzi pravdépodobné nedosahnou takové
kvality stfihu jako zkuSena kadetnice. Dulezité jsou reference predchozich zakaznikd, které ve
spojeni s adekvatni cenou funguji jako pfesvédCovaci paka. Vzhledem k témto okolnostem

nepovazuji hrozbu substituti za vyznamnou, nebot’ svépomoci, nelze dosahnout takovych

vysledkd, kterych dosahuje zkusena kadetnice.

1.8.2.6 Soucasny marketingovy mix

Na nasledujicich fadcich je rozebran soucasny marketingovy mix.

Produkt
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Kadefnictvi Smik nabizi damské, panské i détské stifhani. Sluzby jsou poskytovany na
zaklad¢ odborného poradenstvi kadeinice dle pfani zédkaznika. Hlavnim cilem je uspokojit
prfani a potfebu zadkaznika pomoci kvalitné odvedené sluzby. V kadeinictvi si lze také

zakoupit nékteré produkty pro péci o vlasy (Sampony, masky, laky, hfebeny apod.).

Cena
V nasledujici tabulce jsou uvedeny aktualni ceny sluzeb.

Tabulka 4: Cenik sluZeb v kadefnictvi Smik

Suseni a tvarovani kratkych vlast 100 K¢&
Suseni a tvarovani sttedné dlouhych vlasi 130 K¢
Suseni a tvarovani dlouhych vlasi 150 K¢
Natoceni a Giprava vlast (kulmovani) 100 K¢
Stiihani a foukani kratké vlasy 110 K¢
Stiihani a foukani stfedné dlouhych vlast 130 K¢
Stiihani a foukani dlouhych vlast 150 K¢
Barva, stiich, tvarovani vlast 410 - 630 K¢
Ténovani vlasi 410-510 K¢
Melir 450 — 650 K¢&
Pansky, détsky stiih 50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Distribuéni misto

Ziakaznik, ktery ma zajem o kadetnickou sluzbu, musi navstivit provozovnu, kde je sluzba
poskytovana. Ve vétSin€é ptipadl, se zdkaznik musi telefonicky ¢i osobné objednat. V
nékterych ptipadech zdkaznici pfijdou do kadefnictvi bez objednéani. V soucasné dobé takové

zékazniky musi kadetnice ve vétSin€ ptipadi odmitnout z diivodu obsazenosti.

Provozovna se nachazi v Chotébofi v ulici Krale Jana 259 v t&€sné blizkosti centra. Toto
umisténi je velmi vyhodné také vzhledem k tomu, ze je kadetnictvi situovdna piimo u hlavni

silnice. Za provozovnou se nachazi velké bezplatné parkoviste.

Nemén¢ diilezité je prostfedi provozovny. Je dulezité, aby prostfedi na zdkazniky ptlisobilo
dobrym dojmem jako misto, kde bude zakaznikiim poskytnuta kvalitni sluzba. Vzhledem k
tomu, ze veSkeré vybaveni provozovny je nové, interiér moderni a provozovna i veskeré

vybaveni je neustale udrZzovano v Cistoté, nejsou v tomto smeru tieba zddné¢ zmény. Pokud jde
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o vylohu provozovny, je na ni stale jest¢ umisténa reklama o nové vzniklém kadefnictvi. Na
budovu kadetnictvi by bylo vhodné umistit §tit s ndzvem kadetnictvi a s jeho logem. Vylohu
by bylo vhodné aktualizovat, odstranit reklamu o nové vzniklém kadetnictvi a umistit na sklo

vylohy pouze aktualni informace napt. telefonni ¢islo pro objednani.

Komunikace

V soucasné¢ dobé vyuziva kadefnictvi jako komunikacni prostfedek pouze facebookové
stranky, na nichZ prezentuje kadefnice svou praci. Kadetnictvi Smik Ize také nalézt na mapé
kadetnictvi vyuZzivajicich moderni pfipravek Olaplex pro oSetfeni vlast. Jako propagacni
material, vyuzivd kadefnice pouze jednoduché vizitky. V lednu 2015 byla do mistniho
mésicniku (Chotébotské Echo) umisténa reklama ve formé soutéze pro Ctenaie.

Soucasny stav komunikace Ize tedy zatadit mezi slabé stranky spolec¢nosti.

1.9 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikii byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Setieni
probihalo v terminu od 7. zai do 19. fijna piimo v provozovné kadefnictvi Smik. Pisemného
anonymniho dotazovani se zucastnilo 150 respondentd. V prvni c¢asti dotazniku byly
zjiStovany vSeobecné informace o respondentech. V druhé ¢asti pak respondenti odpovidali
na konkrétni otazky, které mély za ukol zjistit napf., jak jsou spokojeni s cenou za provedené
sluzby, zdali jim vyhovuje oteviraci doba apod. Vyhodnoceni Setfeni je zpracovano pomoci

programu Microsoft Excel 2007. Vyhodnoceni bylo zpracovano zvlast’ pro muZze a Zeny.

1.9.1 Vysledky vyzkumu

Dotaznik obsahoval 14 otdzek, na které odpovédelo celkem 15 respondenttl, jejichZz odpoveédi
jsou v nasledujicich fadcich zpracovany. Anonymniho pisemného dotazovani se zi€astnilo 98
zen a 52 muzu. Klientelu kadefnictvi tvoii prevazné zeny. Z celkového poctu 150 respondentii
vice nez polovina, tj. 52% v pracovnim vztahu — zamé&stnany/a, 19% respondentti pracuje jako
OSVC, 15% respondentd studuje, 11% respondentti je v diichodu a pouze 3% jsou
nezaméstnany/a. Otazka €. 13 se zabyvala tim, odkud se respondenti o kadetnictvi dozvédéli.
Vétsina respondentil uvedla, Ze se o kadetnictvi dozvédéla od svych znamych, ptatel, rodiny

¢1 kolegt.

Vyhodnoceni otazky €. 1: Pohlavi respondentt
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Obrazek 8: Pohlavi respondenti

W iena
B muz
Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky €.2: Socialni status
Obrazek 9: Socialni status
W Student (ka)
W Zameéstnany (a)

mOosvC

W Nezaméstnany (a)
m\V dichodu

mlJiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky ¢.3: Vékové slozeni respondentil
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Tabulka 5:Vékové sloZeni respondenti

Pocet respondentii
Viék Zeny Muzi

Méné nez 15

let 5% 4%
15 —24 let 15% 21%
25 —34 let 24% 33%
35 —44 let 28% 25%
45 — 54 let 15% 10%
55— 64 let 13% 7%
Vice 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky patrné kadetnictvi navstévuji prevazn€ muzi a Zeny ve vékovém rozmezi 15 -

44 let.

Vyhodnoceni otazky ¢.4: Mé&si¢ni ttrata zadkaznikii kadetnictvi

Tabulka 6: Mési¢ni utrata zakazniku kadernictvi

Pocet respondentii v %
Utrata Zeny Muzi
Do 100 K¢ 9 73
Do 200 K¢ 13 25
250 - 500 K¢ 39 2
Nad 500 K¢ 33 0
Nad 1000 K¢ 5 0
Jiné 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky patrné mésicni Utrata muzi a zen se v kadernictvi 1i§i. Zatimco vice nez
polovina Zen utrati v kadetnictvi 250 — 500 K¢&, vétSina, tj. 73% muzi utrati v kadetnictvi do
100 K&. Zeny vyuzivaji Sirokou $kalu sluzeb od st¥ih@i vlast, myti a jejich tvarovani,
melirovani, barveni, ondulaci az po tvorbu tcesl, zatimco muzi vyuzivaji ve vétSin€ piipada
pouze stiih vlast. Zde se tedy potvrzuje domnénka, ze obsluha muZzi piinési kadetnictvi nizsi

zisk nez obsluha Zen.
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Vyhodnoceni otazky €.5: Spokojenost zakaznik s kvalitou poskytovanych sluzeb

Tabulka 7: Spokojenost zakazniki s kvalitou poskytovanych sluzeb

Pocet respondentii v %
Spokojenost ieny Muzi
Ano vzdy 95 87
Ano 4 8
Pouze nékdy 5 5
Ne 0 0
Rozhodné ne 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani
Valna vétsina respondent uvedla, Ze jsou s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojeni. Pouze
5% muzi i zen (tj. 5 zen a 3 muzi) uvedli, ze jsou spokojeni pouze nékdy. Divodem muize byt,

ze nebylo naplnéno jejich o¢ekavani, alergicka reakce na pouzité chemikalie apod.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 6: Spokojenost zdkaznikl s oteviraci dobou.

Tabulka 8: Spokojenost zakazniki s oteviraci dobou

Pocet respondentii v %
Spokojenost | Zeny Muzi
Ano vzdy 83 21
Ano 5 63
Pouze nékdy 10 13
Ne 2 2
Rozhodné ne 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Oteviraci doba kadetnictvi je od 9:00 — 18:00 (12:00 — 13:00 — poledni pauza). Vzhledem k
tomu, Ze je vice nez polovina respondentli v zaméstnaneckém pomeéru je logické, ze nékterym
zakaznikim oteviraci doba kadetnictvi nevyhovuje. Kadefnice se bohuzel v tomto ohledu
nemuze zavdecit vsem. Odpoledni hodiny byvaji obsazené na delsi dobu doptedu a zakaznici
tak musi na objednani ¢ekat 1 nékolik tydnt. Tuto situaci by bylo mozné vyftesit pfijmutim
druhé kadetnice, kterd by zakazniky brala na pockani bez nutnosti pfedchoziho objednani.
Dv¢ kadetnice by dokazaly obslouzit a vyjit vstfic, co se tyce objedndni, vice zdkaznikiim.

Vétsina respondent je 1 piesto schopna se oteviraci dobé kadetnictvi prizpiisobit.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 7: Spokojenost zakaznikli s cenovou trovni kadetnictvi.
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Tabulka 9: Spokojenost zakazniku s cenovou turovni kadernictvi

Pocet respondentii v %
Spokojenost | Zeny Muzi
Ano vzdy 46 90
Ano 41 8
Pouze nékdy 2
Ne 0
Rozhodné ne 0

Zdroj: vlastni zpracovani

S cenou poskytovanych sluzeb jsou zdkaznici velmi spokojeni. Pouze 8% Zen, tj. 8 Zen a 2%
muzi, tj. 1 muz z celkového poctu 150 respondentii uvedlo, Ze jsou s cenovou urovni

kadefnictvi spokojeni pouze nékdy. Zadny zakaznik neoznagil moznost, Ze by s cenou nebyl

spokojen.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 8: Spokojenost zakazniki s rychlosti poskytovanych sluzeb.

Tabulka 10: Spokojenost zdakazniki s rychlosti poskytovanych sluzeb

Pocet respondentii v %
Spokojenost | Zeny Muzi
Ano vzdy 47 58
Ano 37 17
Pouze nékdy 8 13
Ne 8 11
Rozhodné ne 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze 8%, tj. 8 zen a 11%, tj. 6 muz{, neni spokojeno s rychlosti

poskytovanych sluzeb. DalSich 8%, tj. 8 Zen a 13%, tj. 7 muzi je spokojeno pouze n¢kdy. To

jako ostatni konkurenéni kadetnice. V rychlosti poskytovanych sluzeb je prostor pro zlepSeni.
Toho kadetnici miize dosahnout jak praxi, kterou postupem casu ziskd, tak pravidelnymi

navstévami certifikovanych Skoleni, kde mize ziskat ptehled o novych, rychlejSich

technikach.
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Vyhodnoceni otazky ¢islo 9: Spokojenost zdkaznikii s personadlem kadefnictvi.

Tabulka 11: Spokojenost zakaznikiu s personalem kadernictvi

Pocet respondentii v %
Spokojenost ieny MuZzi
Ano vzdy 69 90
Ano 31 10
Pouze nékdy 0 0
Ne 0 0
Rozhodné ne 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Personal kadetnictvi prozatim tvoii pouze kadefnice samotna. Jak je z tabulky patrné u muza
tak u zen je kadetnice oblibena. Ve vétsiné piipadii uvedli respondenti, ze jsou s persondlem
vzdy spokojeni a nikdo neuvedl, Ze by byl nespokojen, coz Ize zhodnotit jako velmi pozitivni

vysledek.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 10: Vyuziti sluzeb manikérky.

Tabulka 12: VyuZiti sluZeb manikérky

VyuZiti | poget respondentii v %
sluZeb
manikérky | Zeny
Ano vzdy 34
Ano 16
Pouze n¢kdy 35
Ne 15
Rozhodné ne 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze je v kadefnictvi nevyuZita vedlej$i mistnost a kadetnice premysli o
moznosti pronajmuti tohoto prostoru manikérce byla do dotazniku zatazena i1 otazka, zda by
zékaznice uvitali moznost vyuZiti sluzeb manikérky. Muzi na tuto otazku neodpovidali.
Reakce na tuto otazku byly velmi pozitivni, 34% zékaznic by sluzby manikérky vyuzily vzdy
pti navstéve kadernictvi a 35% pouze nékdy. Pouze 15% zakaznic odpovédélo, ze by tyto

sluZzby nevyuzilo. Tohoto poznatku mtZe kadefnictvi vyuZit.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 11: Vyuziti sluzeb druhé kadeinice na pockéani (bez nutnosti
pfedchoziho objednani).
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Tabulka 13: Vyuziti sluzeb druhé kadernice na pockani

Vyuziti . C
sluzeb druhé Pocet respondentii v %
kadefnice | Zeny Muzi
Ano vzdy 30 52
Ano 26 30
Pouze n¢kdy 10 17
Ne 18 0
Rozhodné ne 16 0

Zdroj: vlastni zpracovani

I u této otazky byly reakce velmi pozitivni. Je patrné, Ze predevs§im muzi by ocenili sluzby
druhé kadetnice, u které by se nebylo tfeba pfedem objednavat. Celych 52% muzi
odpovédélo, Ze by vyuzilo sluzeb druhé kadetfnice vzdy. U Zen je rozdéleni odpovédi

Ve

rovnomernéjsi.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 12: Akceptace % zvySeni ceny za sluzby.

Tabulka 14: Akceptace % zvySeni ceny za sluZby

%, Zména Pocet respondenti v %
ceny |Zeny Muzi
0% 25 38
5% 53 38
10% 18 23
15% 3 0
20% 0 0
Jinou 0 0

Zdroj: vlastni

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké navySeni ceny za poskytnuté sluzby by zakaznici byli
ochotni tolerovat. Vysledky této otdzky jsou pomérné piekvapujici, 5% zvySeni ceny za
sluzby by akceptovalo celych 53% zen a 38% muzi. 18% zen a 23% muzi by akceptovalo
10% zvySeni ceny. Tohoto poznatku muze byt v kadefnictvi také vyuzito. Zde ovSem
vyvstava otazka, jak by se zékaznici ve skutecnosti zachovali, pokud by kadetnictvi opravdu

zvysilo ceny (i pes jejich vyjadieni v dotazniku).

Vyhodnoceni otazky ¢islo 14: Zédkazniky navrhované zmény v kadetnictvi.
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Tabulka 15: Zakazniky navrhované zmény v kadeinictvi

Pocet respondenti

Navrhované zmény Zeny Muzi
Sluzby manikérky 22 0
Sluzby kadernice bez objednani 17 19
Sluzby vizazistky 6
Vlastni web 6
Zkraceni ¢ekaci lhiity

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem posledni otazky bylo zjistit, co by zékaznici v kadefnictvi zménili. Na tuto otevienou
otazku odpovédélo 83 respondentlt z celkovych 150. Ostatni respondenti tuto otazku zcela
vynechali nebo vyplnili, Ze by nezménili nic. SluZzby manikérky v kadetnictvi by uvitalo 22
zen. Sluzby kadeinice bez predchoziho objednani uvedlo 17 zen a 19 muzt. Dalsich 6 zen
uvedlo, ze by v kadefnictvi vyuzili sluzby vizazistky. Sluzby manikérky i druhé kadetnice
uvedlo 9 zen. Zde je patrny zdjem zdkaznic o kompletni sluzbu na jednom misté, coz je
pochopitelné z hlediska tspory €asu. Pfistup na vlastni webové stranky by uvitalo 6 Zen a 7

muzi. Zkraceni ¢ekaci lhity uvedla 1 zena a 5 muza.

1.9.2 SWOT analyza

Z predeslych analyz vyplynuly hrozby, pfileZitosti, silné a slabé stranky, které sumarizuje

nasledujici tabulka. Tabulka pfifazuje jednotlivym faktorim vahu od 1 do 10.

Tabulka 16: SWOT analyza shrnujici hrozby, prileZitosti, silné a slabé stranky

Hrozby Vaha

Posileni pozice stavajici konkurence

Vznik novych konkurenti

Snizeni kupni sily obyvatel

UbliZeni na zdravi z divodu pouZzivani chemikalii ¢i z nedbalosti

Sezénni zmény a preference

Vypadky poptavky v urcitych obdobich roku

Ztrata zakaznika v dasledku ziskani Spatné povésti

Vznik novych substitutii €1 vétsi pfechod na existujici substituty

oo O\ | | W | O\ oo O

ZvySeni cen najmu, dani, energii, materiala apod
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Prilezitosti Vaha
Pfijmuti nehtové designérky 10
Ptijmuti dalsi kadetnice 8
Tvorba vlastnich webovych stranek 9
Moznost zvySovani cen 7
Nové metody a jejich aplikace v tomto kadeinictvi — rozsiteni sluzeb 7
Vérnostni program pro stalé zdkazniky 6
Slabé stranky Vaha
Omezené finanéni a lidské zdroje 7
Neznalost propagace na internetu 8
Absence mise, vize a strategie 7
Soucasny stav marketingové komunikace 9
Silné stranky Vaha
Certifikaty (dokladajici znalost riznych technik a stfiht) 8
Umisténi kadetnictvi 7
Stali dodavatelé (poskytovani mnozstevnich slev) 6
Prostory pro pfijmuti dal§iho personalu 9

Kadefnictvi nema vzhledem k omezenym zdrojliim, moZnost pfipravit se adekvatné na
vSechny hrozby a vyuziti ptilezitosti pomoci svych silnych stranek ani eliminovat vSechny své

slabé stranky. Pro navrh strategie jsou pouzity polozky s vahou 7 — 10, tedy ty, které maji

nejvetsi vahu.

Nejprve bude provedena tzv. OT analyza — zhodnoceni pfilezitosti a hrozeb. Jeji piehled
v souvislosti s rizikem vzniku a intenzitou nebezeci, resp. atraktivitou poskytuji nésledujici

obrazky. Tyto subanalyzy pomohou stanovit priority pfileZitosti a hrozeb v konecném

srovnani.

63




Obrazek 10: Zhodnoceni hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu

Velka Mala
Ztrata zakazniki v disledku | Zv¥Seni cen ndjmu, dani,
ziskéani Spatné povésti material apod.
W
, x
}g 'E
(=) -
>
= Posileni  pozice  stavajici
)
7z konkurence
P
—
=
] . B o
= Vznik novych konkurent

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy hrozeb vyplyva nebezpeci ztraty zakaznikii v disledku ziskdni Spatné povésti.
Ziskani Spatné povésti v malém mést¢ by mohlo mit pro kadetnictvi likvida¢ni dusledky,
proto je tfeba dbat na posilovani dobré poveésti pomoci poskytovani kvalitnich sluzeb a

pomoci udrzovani dobrych vztahl se zdkazniky.

Posileni pozice stavajicich konkurent a vznik novych konkurentd (viz. Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil) jsou dalSimi hrozbami, které z analyzy vyplyvaji. Tyto hrozby jsou vSak
firmou neovlivnitelné, je proto tfeba se na né piipravit pravé posilovanim dobré povésti u

zakazniki.
Také zvysSeni cen najmu, dani, energii, materidlu apod. by mélo na kadetnictvi vliv. Nahlé

zvySovani téchto veli€in je nepravdépodobné, pfesto je tfeba se na tuto hrozbu pfipravit a

pocitat s moznosti zvySovani se nakladu.
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Obrazek 11: Zhodnoceni prileZitosti

Pravdépodobnost vyskytu

Velka Mala
Piijmuti manikérky Moznost zvySovani cen
Prijmuti dalsi kadeinice
- Tvorba vlastnich webovych stranek
i
-
- - . .
= ; Nové metody a jejich aplikace v tomto
-z T T wre o1y
= ﬁ kadefnictvi — rozsifeni sluzeb
-
=
-,
ot
—
=
=
=

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhodnoceni prilezitosti

Z analyzy pfilezitosti je patrnd vysoka atraktivita hodnocenych pfilezitosti. Pro rozvoj
kadetnictvi je vyuziti téchto pfileZitosti velmi dileZité. Pro kadetnictvi je dilezité, aby
posililo a upevnilo svou pozici na trhu a zvysilo svoji konkurenceschopnost. Vzhledem
k nizkym zavadécim cenam, které kadeinictvi poskytuje, se nabizi i moznost zvySovani cen.

VyuZiti této moznosti je vSak méné& pravdépodobné, protoze zdkaznici jsou na cenu velmi

citlivi.

Subanalyza silnych a slabych stranek (tzv. SW analyza) hodnoti pozitivni a negativni vliv na

¢innost podniku z hlediska dualezitosti a dopadu daného faktoru.
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Obrazek 12: Zhodnoceni diilezitosti a dopadu silnych a slabych stranek

Dopad na cinnost firmy

Velky Maly
Neznalost propagace na internetu Omezené finanéni a lidské
o _ zdroje
Absence mise, vize a strategie
= Soucasny stav marketingové
1
= :
= - komunikace
= 2
- =) e oaa
= n Prostory pro pfijmuti dalsiho personalu
e e
wn -
= Certifikity  (doklddajici  znalost
>N i, : 212
2 riznych technik a stiihid)
.:.:
- Umisténi kadeinictvi
=
=4
|
Z

Zdroj: Vlastni zpracovani

V levém hornim kvadrantu jsou umistény faktory, do jejichz rozvoje by méla byt sousttedéna
pozornost a zdroje. V pravém hornim kvadrantu jsou faktory, na jejichz feSeni by se mélo
kadetnictvi zaméfit a v levém dolnim kvadrantu jsou faktory, kterych je moZno vyuZit, av§ak

maji nizkou prioritu.

Souhrnna analyza niZe, obsahuje vystupy piedchozich analyz sefazené dle dilezitosti.
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Obrazek 13: Shrnuti vysledku dilé¢ich analyz pomoci Swot matice

Vnitrni sily

Vnitini slabiny

Prostory pro p¥ijmuti dalsiho personalu

Certifikaty (dokldadajici znalost rtznych

technik a st¥ihi)

Umisténi kadefnictvi

Soucasny stav marketingové komunikace
Neznalost propagace na internetu
Absence mise, vize a strategie

Omezené finanéni a lidské zdroje

Exterrni prilezitosti

Externi hrozby

Piijmuti nehtové designérky
Tvorba vlastnich webovych stranek
Pfijmuti dalsi kadefnice

Nové metody a jejich aplikace — rozsifeni

sluzeb

MoZnost zvySovani cen

Ztrata zakazniku v dosledku ziskani

§patné povésti
Posileni pozice stavajici konkurence
Vznik novych kokurenti

Zvyseni cen najmu, dani, energii, materiali

apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Tato Gast prace obsahuje navrh marketingové strategie rozvoje kadeinictvi Smik, syntézu
poznatkl z ptedchozich analyz a soubor névrhi a opatfeni, jimiz by se kadefnictvi mélo fidit.
Cilem kadefnictvi jsou spokojeni zakaznici, kteii opakované vyuzivaji jeho sluzeb, a
prostiednictvim nichz, dosahuje kadefnictvi kyzeného obratu. Z piedchéazejicich analyz
vyplynuly pfilezitosti, kterych by kadeinictvi mélo vyuzit k posileni své pozice na trhu, a k
zvySeni své konkurenceschopnosti. Vzhledem k typu spolecnosti je nutné konstatovat, ze
navrzenou strategii je obtizné zatadit vyhradné do jedné z Porterovych generickych strategii.
Nejlepsi volbou je strategie diferenciace, tedy odliSeni se od konkurenti. Divodem k vybéru
této strategie je fakt, ze se jedna o sluzbu, ktera je poskytovana zakaznikiim da se fici na miru
a na trhu existuje velké mnozstvi konkurent. Kadefnictvi se odlisi od konkurence pomoci
vyuziti socidlnich médii. Konkrétné¢ pomoci vytvofeni vlastniho webu a komunikace na

socilnich sitich.
1.9.3 Poslani, vize a strategické cile

Na zacatku kazdého planovani je poslani a vize. Vize dava odpovéd’ na otazku, jak ma podnik

v budoucnu vypadat, zatimco poslani je vysvétleni smyslu, celu podnikani.

1.9.3.1 Smysl existence

Smyslem existence kadefnictvi Smik je prostfednictvim svych nejlepsich schopnosti a
dovednosti uspokojovat potieby a ptani zdkaznikii. S vyuzitim modernich technologii a trendi
poskytovat kvalitni sluzby a pruzné reagovat na zdkaznikovy potieby. Spokojenost zdkazniki

je vzdy na prvnim miste.

1.9.3.2 Vize

Vizi pro kadetnictvi Smik je zavedend, vyhleddvana provozovna s vynikajici povésti, kterd

zaujima pfedni misto mezi konkurencnimi kadefnictvimi a kadefnicemi v Chotébofi.

1.9.3.3 Strategické cile

Strategické cile metodou SMART:
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e Upevnit pozici na stdvajicim trhu pomoci poskytovani kvalitnich sluzeb, vyuzivani
modernich technologii a trendi v oblasti kadefnickych sluzeb, pravidelnych navstév

certifikovanych skoleni a dodrzovanim pevné oteviraci doby.

e Do 2 meésict natisknout darkové poukazy, vizitky (aktivné je nabizet zakaznikiim) a

propagacni letacky (rozdavat je na strategickych mistech, kde se vyskytuji zeny).
e Do 2 mésici zvysit ceny poskytovanych sluzeb o 5%.

e Do 4 mésici piijmout manikérku, rozsitit poskytované sluzby a zvysit tak celkovou

image kadetnictvi.

e Do 6 mésici vytvorit jednoduché a piehledné webové stranky (s kontaktem, adresou

provozovny, cenikem, fotogalerii a objednavkovym formulafem).

1.9.4 Navrh marketingového mixu

1.9.4.1 Produkt

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by zakaznice pfi navstéveé kadetnictvi rady vyuzily
sluzby manikérky. Zde je patrny zajem zakaznic o kompletni sluzbu na jednom misté, coz je
pochopitelné z hlediska Gspory ¢asu. Vzhledem k tomu, Ze v provozovné jsou volné prostory,
kde by manikérka mohla pracovat, je vhodné této ptileZitosti vyuzit. RozSifeni sluzeb by
mohlo pfildkat nové zékaznice a také posilit pozici kadetnictvi na sou¢asném trhu, vzhledem
k tomu, Ze konkuren¢ni kadetnictvi Studio plivab jiz sluzby manikérky poskytuje, nemélo by

kadefnictvi Smik zistavat pozadu.

1.9.4.2 Cena

Pfi tvorbé cenové strategie je nutno vzit v uvahu naklady, hodnotu sluzeb pro zakaznika a
ceny konkurence. Naklady mizeme roz¢lenit na fixni (odpisy, pojisténi, vodné, najem, udrzba,
oprava, energie, mzda, administrativa apod.) a variabilni, které souvisi s poCtem obslouZenych
zakaznikd a objemem realizovanych sluzeb. Néklady Ize také roz¢lenit na pfimé a nepfimé. Pfimé
ndklady lze kalkulovat na jednotku sluzby (napf. material — barva, melir apod.). Nepiimé naklady
naopak nelze stanovit na jednotku sluzby. Jednd se o rezijni naklady, které je tfeba poté na
jednotku sluzby rozpocitat (napt. energie). Stanovenim piimych a neptfimych nakladi a miry zisku
se vytvaii cenova kalkulace zboZi nebo sluzby. Hodnotu pro zdkaznika ptredstavuje uzitek, ktery

mu sluzba nebo zbozi ptinese.
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Z riznych metod stanoveni ceny je pro kadefnictvi Smik nejvhodnéjsi stanovit cenu dle
nejblizsi konkurence. Jako zavadéci ceny zvolilo kadetnictvi ceny niz$i nez konkurence. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, zdkaznici by akceptovali zvySeni ceny o 5%. Vzhledem k
cenam nejbliz§i konkurence (které jsou vyssi) je zde proto prostor pro zvySeni cen o

zminénych 5%. Zakaznici jsou na cenu citlivi, a proto by vyssi zvedani cen nebylo na misté.

1.9.4.3 Lidsky faktor

Dalsi vzdélavani kadefnice je otazkou, kterou je tfeba zvazit. Sledovani novych trendl by se
m¢elo stat pravidelnou soucasti prace kazdé kadetnice. Nemélo by se stat, aby kadefnice ve své
praci tzv. zakrnéla, protoze zakaznici by pak mohli piejit ke konkurenci, ktera nabizi novéjsi,
kvalitnéj$i a leps$i metody a techniky Gpravy vlasa. Dulezita je pravidelna kazdomési¢ni ucast
na certifikovanych Skolenich. Obdrzené certifikaty pak muze kadefnice vystavit v misté
provozovny, tak aby si je zdkaznici mohli prohlédnout a vidéli, Ze kadetnice investuje do

svého dalsiho vzdélavani.

Dulezité je, aby se zakaznice vzdy pfi kontaktu s kadetnici citili dobfe. Kadetnice by si mé¢la
vzdy vyslechnout potfeby a ptani jednotlivych zakaznic a podle toho ptizplsobit své sluzby.
Jeding tak lze zamezit fluktuaci zédkaznikti. Mezi zékladni zdroje ziskavani informaci od
zakazniki muzeme zaradit rozhovory, odborny tisk, Casopisy a dalsi tiskoviny ptipadné
weboveé prezentace, diky kterym ziskame ptfedstavy o Sirokém segmentu, tedy lidech, ktefi
vyuzivaji kadetfnickych a holi¢skych sluzeb. DilezZité je i samotné prostiedi provozovny.
Zakaznici si chodi do kadetnictvi také odpocinout, a proto vyhledavaji pfijemné a relaxacni
prostiedi. Toho miizeme dosahnout i pomoci barev. Interiér kadetnictvi Smik je ladén do
zelené a hnédé barvy, ve které se obecné 1id¢ citi pfijemné. Zelena barva symbolizuje ptirodu.
Tato barva je uklidiujici, reprezentuje harmonii a vnitini klid. Hnéda barva je povaZovéana za
spolehlivou a je to nej€astéjsi barva vlasi. Vyuziti téchto barev v interiéru kadetnictvi je tedy

na misté.

1.9.4.4 Propagace

Image a povédomi o znacce muze byt budovéno také prostfednictvim firemni identity.
Corporate identity, nebo-li firemni identita, je tvofena logem spolecnosti, jednotnym
vizualnim stylem a souhrnem pravidel urcujicich tiskovin.
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1.9.4.4.1 Propagacni materialy

Pro ziskani novych zdkaznic je také vhodny cross marketing tzn. spolupraci s mistnimi
kavarnami a posilovnou, kde by zakaznice mohly ziskat kupony se slevou do kadetnictvi
Smik.. Letaky je také vhodné rozmistit do mistnich lékaiskych ordinaci, respektive ekéaren
mistnich zubait, gynekologl a détskych 1¢kait, tedy na mista, kde se zdrzuji zeny. Vzhledem
k tomu, ze kadetnictvi doposud nevyuziva darkové poukazy ani letaky, je tfeba nechat je nove
navrhnout a vytisknout. Vizitky, letdky a darkové poukazy budou koncipovany ve stejném
provedeni. Darkové poukazy bude kadetfnice nabizet svym zdkaznicim celoro¢né. Také bude
tieba vytisknout nové ceniky. Vyloha bude aktualizovana. Bude odstranéna reklama o nové
vzniklém kadeinictvi a na sklo vylohy budou umistény pouze aktualni informace konkrétné
telefonni ¢islo pro objednani. Graficky navrh propaga¢nich materialt provede mistni grafické
studio PRORYS spol. s r.o. Odhadnuté cena téchto sluzeb véetné grafického navrhu a tisku je
7.000 K¢. Tato cena zahrnuje 100 ks vizitek, 50 ks letdkt, 20 ks darkovych poukazii 2 ks

cenikll a novy polep vylohy.

1.9.4.4.2 Tvorba vlastniho webu a internetovy marketing

Povedend webova prezentace miliZze vyrazné podpofit podnikani i malého Zivnostnika
podnikajiciho v oboru kadeinickych sluzeb. Stale vice lidi vyhled4va sluzby na internetu a uz
davno nejde jen o mladé¢ lidi. Dilezité je, aby informace na webu byly ptfehledné a aktudlni,
aby web obsahoval reference a doporuceni, adresu provozovny, kontakt na objednani,
pfipadné kontaktni formulaf pro objedndni pifimo z webu, a v neposledni fadé¢ také cenik a
fotogalerii. Vlastni web mé pouze konkuren¢ni kadetnictvi Hana Trojanova, pficemz tento
web je pomérné zastaraly a nevzhledny. V prostiedi internetu je vlastni web zna¢nou
konkuren¢ni vyhodou. Navrhnuty nazev webu slozeny z oborového oznaceni podnikani a
jména podniku je www.kadernictvi-smik.cz. Tato doména je v soucasné dob& volna, tedy
muze byt pouzita. Tvorba webu bude prenechana a objednana u odbornikli na design a
strukturu obsahu stranek, konkrétn¢ u spole¢nosti e BRANA, ktera se zabyva tvorbou webl a
internetovym marketingem. Pozd¢ji, bude web spravovin samotnou kadetnici, pomoci
redakéniho systému. Odhadnutd cena vytvotfeni webu je 10 - 15 000 K¢, v zavislosti na

pozadovanych korekturach. Poplatek za webhosting a technickou podporu ¢ini 120 K¢&/mésic.
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Dale bude kadetnictvi zafazeno na seznam firmy.cz a zivefirmy.cz, pro jeho snadnéjsi
nalezeni zékazniky na internetu. Kadefnictvi Smik je také na socialni siti www.facebook.com
pod nazvem Kadetnictvi Smik, ale ani tady neni komunikace se zakazniky pravidelna.
Zakladem je komunikace se zdkazniky, do které se sami zakaznici mohou aktivné zapojit, a
tim se podilet na tvorbé obsahu. Klicova je nutnost zaujmout uzivatele v jejich kanalu
prispévkil a nastartovat zvédavost uzivatele. Dulezité je cilit na vybrané cilové skupiny. Tato
socidlni sit’ bude propojena s webovou strankou. Na facebook bude kadetnice piidavat
fotografie své prace tedy promény zakaznic pifed a po zmén¢ ucesu. Kadetnice bude také
prosttednictvim facebookovych stranek pravideln¢ informovat zakazniky o volnych terminech
k objednani vzdy s predstihem na nésledujici mésic. Na facebookovych strankach budou také
pravidelné poraddany soutéze o produkty pro péci o vlasy, které si mohou zdékaznici
v kadetnictvi také zakoupit. Pravidlem pro zapojeni do soutéze bude oznaceni ptispevku jako
,»To se mi libi“, ¢imz bude dosazeno vyssiho organického dosahu. ato forma propagace je v

oc¢ich zakaznikli divéryhodnéjsi nez placené formy propagace.

Na facebooku budou sledovany nasledujici veli€iny:

e Pocet fanouski stranky — oznaceni jako ,,To se mi 1ibi*,
e organicky dosah ptispévka, kliknuti na ptispévek, “To se mi 1ibi”, komentate a sdileni
e lidé — osloveni lidé x aktivni lidé, v€k, zem¢, mésto, jazyk.

Vsechny tyto informace se pozdéji daji vyuzit k tomu, aby kadeinice védéla, ktefi uzivatelé ji
sleduji, v jakém véku, ktefi na sluzbu dobte aktivné reaguji (komentuji, ,,Jajkuji*) a dle toho

muze byt dile strategie na facebooku upravovana.

Dale bude pro kadefnictvi Smik vytvofen idet na instagramu. Instagram v soucasné dobé
vyuziva zhruba 150 tis. uzivatelt v CR. Pfedpokladem je, ze do budoucna pocet uzivateli
poroste. Lid¢ ¢im dal tim vice vyuzivaji mobilni zatizeni, odkud ptidavaji své fotografie prave
na instagram a prohliZeji si fotografie ostatnich. Instagram funguje jako vizualni komunikacni
platforma a ma vyrazné€ mladsi uzivatelskou zakladnu. Kadefnice zde bude sdilet fotografie

sveé prace. Obé& socialni sit¢ budou propojeny s webem.
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6 Zavér

Jednim z cili této prace bylo analyzovat trh, na kterém kadefnictvi podnikd. Toho bylo
dosazeno prostfednictvim situacni analyzy. Vnéjsi prostiedi firmy bylo analyzovano
prostiednictvim PEST analyzy. Z politicko-pravnich faktorti ovliviuji kadetnictvi pfedevSim
zékony, vyhlasky a dalsi predpisy, jimz tento obor podnikani podléha. Mezi ekonomické
faktory, které jsou pro malou firmu vyznamné a ovliviuji jeji okoli, patii vyvoj
makroekonomickych ukazatelti, proto byly pomoci Ceského statistického Gfadu zjistény
informace o vyvoji HDP, inflaci a miry nezaméstnanosti. V rdmci sociokulturnich faktort
bylo popsano demografické prostiedi podniku — stav a pohyb obyvatelstva, vékova struktura
obyvatelstva a vyvoj praimérnych mezd v kraji Vysocina. Z hlediska technologickych faktorti

byla pozornost soustfedéna predevsim na moznost vyuziti vlastnich webovych stranek.

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil byla analyzovana konkurence v odvétvi.
Daéle byl analyzovan soucasny marketingovy mix spole¢nosti. Odhalen byl pfedevs§im Spatny
stav komunikace se zdkazniky. Tyto analyzy byly doplnény dotaznikovym Setienim, které
potvrdilo domnénku, Ze by zdkaznice uvitali v kadetnictvi 1 sluzby manikérky. Na zakladé
zjiSténych informaci byla nésledné provedena SWOT analyza, ktera byla hlavnim podkladem
pro tvorbu navrhu marketingové strategie rozvoje. Nejvetsi hrozbou se ukdzala moznost ztraty
zakaznikd v dusledku ziskani Spatné povésti. Jako prilezitost se ukazala moznost piijmuti
manikérky, tvorba vlastnich webovych stranek a s tim souvisejici vyuziti socidlnich médii, ale

1 zvyseni cen.

V ramci navrhu marketingové strategie byl definovan smysl existence kadetnictvi a dile byly
urCeny strategické cile. Nasledné dosSlo k vytvofeni konceptu marketingového mixu.
Pozornost byla vénovéna rozsifeni sluzeb kadetnictvi o sluzby manikérky, dal§imu vzdélavani
kadefnice, propagaci prostfednictvim budovéni firemni identity, vytvofeni vlastniho webu a
vyuziti jiz zminénych socidlnich médii. Smyslem existence kadefnictvi Smik je
prostiednictvim svych nejlepSich schopnosti a dovednosti uspokojovat potfeby a piani
zakaznikl. S vyuZzitim modernich technologii a trendi poskytovat kvalitni sluzby a pruzné
reagovat na zdkaznikovy potieby. Touto strategii se kadeinictvi odlisi od konkurence a upevni

svoji pozici na souc¢asném trhu.
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8 Prilohy

Priloha 1: Zakladni ramec SWOT analyzy (upraveno podle Grasseova a kol., 2010, s. 18.)

Analyza
vychoziho
Vnitirni stavu —\ Vnéjsi
analyza organizace / analyza
Silne Slabe PrileZitosti Hrozby
stranky stranky

I I I I
|

Matice
SWOT

Zdroj: GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manaZera: 33

nejpouzivanéjSich metod strategického fizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010.

Priloha 2: Dotaznikové Seti'eni k diplomové praci

Dobry den, rada bych Vas pozadala o chvilku Vaseho casu. Jedna se o zcela anonymni dotaznik, ktery ma za
ukol zjistit Vasi spokojenost ¢i pripadnou nespokojenost s kadernictvim SMIK. Prosim, abyste Vase odpovédi
zakrouzkovali. Dékuji za Vas cas. S pozdravem Patkova (Vyzkum bude pouzit v mé diplomové praci).

1. Vék
a. Méné nez 15 let

b.15-24 let

2. Pohlavi
a. Muz

b. Zena

c.25-34 et
d.35-44 let
e.45-54 let
f. 55— 64 let
g. Vice

3. Jste?
a. Student (ka)

b. Zaméstnany (a)
c. 0SvC
d. Nezaméstnany (a)

e. V dichodu

4. Vase mésicni utrata za sluzby v tomto kadernictvi?



a. Do 100 K¢.

b. Do 200 K¢.

c. 250 — 500 K¢.
d. Nad 500 K¢.
e. Nad 1000 K¢.

foIiNé e,

5. Jste spokojeny/a s kvalitou poskytovanych sluzeb v kadeFnictvi?

a. Ano vidy.

b. Ano. d. Ne.

c. Pouze nékdy. e. Rozhodné ne.
Otocte

6. Vyhovuje Vam otviraci doba kadefnictvi?

a. Ano vidy. d. Ne.

b. Ano. e. Rozhodné ne.

c. Pouze nékdy.

7. Vyhovuje Vam cenova uroven za poskytnuté sluzby?
a. Ano vzdy. d. Ne.

b. Ano. e. Rozhodné ne.
c. Pouze nékdy.

8. Vyhovuje Vam rychlost poskytovanych sluzeb?
a. Ano vzdy. d. Ne.

b. Ano. e. Rozhodné ne.
c. Pouze nékdy.

9. PovaZujete personal kadefnictvi za pfijemny a ochotny?
a. Ano vzdy. d. Ne.

b. Ano. e. Rozhodné ne.
c. Pouze nékdy.

10. Vyuzil/a byste v kadefnictvi sluzby manikérky?
a. Ano vzdy. d. Ne.

b. Ano. e. Rozhodné ne.

c. Pouze nékdy.
11. Vyuzil/a byste v kadefnictvi sluzby druhé kadefnice na poc¢kani (bez nutnosti pfedchoziho objednani)?

a. Ano vzdy. d. Ne.
b. Ano. e. Rozhodné ne.

c. Pouze nékdy.



12. Jaké zvysSeni ceny byste akceptoval/a?

a.0% d.15%
b.5% e.20%
c.10% L JINOU et

Nasledujici otazKky prosim vypiste.
13. Jak jste se o kade¥nictvi Smik dozvédél/a?

14. Co byste v tomto kadefnictvi zménil/a?

Timto Vam jesté jednou dékuji velice za Vas Cas a pieji piijemny den.

P¥iloha 3: Interiér kadeFnictvi Smik

Zdroj: Vlastni zpracovani



P¥iloha 4: Vyloha a vchod do kadefnictvi Smik

darkové poukazy
kvalitni kosmetika
(HAIR COMPANY)

-

ovE,
':ﬂi.““"“o

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 5: Vizitka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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