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UvoD

Bakalatska prace pojednava o problematice marketingové komunikace ve sluzbach.
V soucasné dobé, kdy je konkurence plno a trh je zcela nasycen, neni vibec jednoduché
zacit podnikat Vv jakékoli oblasti a uz vubec se na trhu udrzet. Abychom s firmou na trhu
prosperovali, je velice dulezité klast zna¢ny diraz na naSi nabidku produktii, propagaci
spolecnosti, budovani dobrého jména, povésti spoleénosti a uméni pecovat

o své zakazniky.

Vyznamnym faktorem k dosazeni uspéchu je kvalitni komunikace podniku
se zadkaznikem. Zakladem je pochopeni toho, co si zékaznici pieji, a hlavné co ocekavaji
od nabizeného vyrobku &i sluzby. Cim lépe je marketingova komunikace propracovang;si,
tim véEtsi je nadS prospéch na trhu. Marketingova komunikace v trznim prostiedi patii mezi
zakladni potiebu podniku, tak jako komunikace v mezilidskych vztazich.
Proto je marketingova komunikace brana jako velmi vyznamna slozka v marketingovém
mixu spole¢nosti, ktery bude v této praci popsan. DalSim dilezitym pojmem jsou sluzby,
které jsou v dnesni dobé také velice rozsahlé. Sluzba je pro nas vystupem prace,

ktera pro zakaznika ma urcity uzitek ¢i hodnotu.

Pro praci jsou vybrany sluzby v oboru kadetnictvi, které se nachazi v blizkosti
mého bydlist¢ a jsou vedeny mou dobrou pfitelkyni. Touto cestou bych ji chtéla
byt napomocnd ve vylepSeni marketingové komunikace v kadefnickém salonu.
O kvalitu prace ¢i klientelu zde neni nouze, ale je vidno, ze marketingova komunikace

je v podniku zanedbavana.

Cilem této bakalatské prace bude analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace v kadefnickém salonu Lucie Dopitové. Dil¢im cilem bude navrhnout rizna
opatfeni na zlepSeni marketingové komunikace v podniku. Teoreticka ¢ast popisuje
problematiku na dané téma a vysvétluje definice a pojmy, které tizce souvisi s tématem
prace. Analyticka Cast prace je zaméfena jiz na samotny salon a jeho podrobnou analyzu
marketingové komunikace, kde se sleduje, jak Vv podniku probiha komunikace
se zékazniky, jaké jsou pouzivany nastroje a jaky maji kone¢ny efekt. Nasledné pak budou

navrzena mozna feSeni nebo opatieni, jak tuto situaci v kadefnickém salonu vylepsit.
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1 MARKETING

Na marketing lze nahliZet z vice thlli pohledu, jelikoz ho nelze specifikovat jedinou

vétou. V soucasnosti existuje mnoho definic marketingu.

Marketingovy specialista Philip Kotler, ktery je povazovan za nejvyznamnéjsi
osobnost v tomto oboru, vnima tento pojem jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

1

a smeény produktii a hodnot.* Dale lze marketing formulovat jako ,,souhrn

ndstrojit a postupu, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu,

. y C 1 are w2
dosahnout na nem svych cili.

Pojem marketing, mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavi pouze reklamu
a prodej. Nelze vsak marketing chapat jako schopnost prodat, ale jako schopnost
neustalého uspokojovani potifeb. Marketing zac¢ind davno pifed samotnou vyrobou,
ne az je produkt vyroben a dochazi k jeho prodeji. Marketing zadava ukol, ktery musi
vypracovat manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby jejich zakaznikl a urcili jejich rozsah

a intenzitu. ®

Marketing také pomaha firmé uspokojit vlastni potfeby, protoze se snazi pochopit
trh, jeho potieby ¢i odliSnosti a zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti, které vede

ke snizeni podnikatelského rizika. 4

V dnesni dobé na vSechny spole¢nosti plsobi fada vnéjSich a vnitinich vliva
a proto firmy potiebuji ziskavat co nejvice informaci, které jim budou napomocny
pfi podnikani. Marketing se zabyva mnoha ¢innostmi. Mezi vyznamné ¢innosti marketingu
patii prizkum potieb zdkaznika, konkurence a jeji boj s konkurenci o zdkazniky
a také o spravné urceni produktu, mista, ceny a spravného casu, ktery je potiebny
pfi prodeji. Také je velice dulezité, si uvédomit, Ze marketing neni jednordzova cinnost
V podniku, ktera je provedena pii vzniku podniku, ale funguje neustale po celou dobu jeho

Zivostnosti.

' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 39.

2 FORET, M., Marketing pro zacatecniky, s. 10.

¥ Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 38.
* Srov. MOUDRY, M., Marketing, zdklady marketingu, S. 9.
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji
poskytovaného produktu, jeho ceny, distribuce a marketingové komunikace. Dané Ctyii
proménné se oznacuji jako 4P. Tento mix pojima vSe, co muze firma udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Marketingovy mix musi vychazet ze strategickych rozhodnuti

spolecnosti. >

Z tohoto vyplyva, Zze marketingovy mix se sklada ze ¢ty marketingovych nastroju,
které hraji velkou roli u kazdého nabizeného produktu firmy. Kdyz se spravné sestavi tento
mix, bude firma na vybraném trhu prosperovat a tim naplni cile spole¢nosti. Na cilovém
trhu zvitézi ti, ktefi dovedou uspokojit své zakazniky co nejlépe. Je dilezité
si uvédomit, ze marketingovy mix je dilezité neustdle aktualizovat tak, aby se ptedeslo
necekanym zménam na trhu a spolecnost byla schopna rychle reagovat na ménici

se podminky trhu.

1.1.1 Produkt

Produkt lze povazovat jako fyzické =zbozi, sluzby, informace, myslenky,
zazitky a jejich nejriizn&jsi kombinace, pokud mohou byt predmétem smény.® Jsou to tedy
veskeré vyrobky nebo sluzby, které firma nabizi cilovému trhu. Roli, jestli se produkt

uchyti na trhu a bude Zadany, nam urcuje také jeho kvalita, design, znacka ¢i obal.

1.1.2 Cena

Cena je penéZzni Ccastka, kterd je uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Cena
je jednou z proménnych marketingového mixu, kterd pro firmu piedstavuje vynos.’
Stanoveni cenové politiky produktu ma pro firmu veliky existencni vyznam, jelikoz zde
musi byt zahrnuty ndklady na vyrobu, marketingova komunikace ¢i naptiklad inovace

produktu.

® Srov. KARLICEK, M. a kol, Ziklady marketingu, s. 151.
® Srov. tamtéz, s. 154.
" Srov. tamtéz, s. 171.
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1.1.3 Distribuce

Distribuce jsou vSechny cinnosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym
zakaznikim. Celkovou hodnotu, kterou firma nabizi zakaznikovi, tvoii jednoduchost,

pohodli a rychlost, s nimiz mize zékaznik sviij produkt ziskat.?

1.14 Marketingova komunikace

Jsou to aktivity, které sd€luji veskeré prednosti produktu a snazi se naldkat
své zékazniky, aby si produkt zakoupili.? Marketingovd komunikace sdéluje,
kde se o produktu zakaznik dozvi, proto je to nejviditelnéj$i ¢ast marketingového mixu
a také ta nejdulezitéjsi.

Z vyse uvedeného textu vyplyva, ze mezi nejdulezitéjsi marketingové nastroje patii
produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace. Nékteré knihy vSak uvadi i jiné
marketingové modely, které jsou sestaveny z 5SP. Patym a zatim nezminénym prvkem jsou

lidé. Tato proménna bude popsana v dalsi ¢asti prace.

Obr. 1: Marketingovy mix 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: ROBERT NEMEC , Marketingovy mix,
< http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

8 Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 71.
° Srov. tamtéz, s. 71.
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Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako fizené informovani a presvéd¢ovani
cilovych skupin. *° Pomoci komunikace napliiuji firmy a ostatni instituce své marketingové
cile. Marketingova komunikace vychazi ze strategie podniku, stejn¢ jako vSechny nastroje
ukoli. Konkuren¢nich znacek je mnoho a kazda se snazi presvédcCit kupujici o svych
ptednostech. Dusledkem je, ze zdkaznik je marketingovou komunikaci zahlcen a vétSinou
komunika¢ni kampané piehlizi. Proto se marketéfi snazi pfijit na nové prvky,

které by prolomily jejich nezajem. 1

1.2 Komunikac¢ni mix

Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i potenciondlnimi zdkazniky.
Kvalitni komunikace je dilezita pro budovani a udrzovani riznorodych vztahd a to nelze
ponechat nahodé. Spolecnosti voli takovy soubor nastrojii, jejichz pomoci muizou
dosdhnout svych stanovenych cili. Tento dany soubor komunika¢nich prostiedkil
je oznacovan jako takzvany komunika¢ni mix, ktery se vzdjemné musi dopliovat

a podporovat.*?

Obr. 2: Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
Syant On-l Direct
; n-line
inarketng marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations d
prodeje

Zdroj: KARLICEK, M, KRAL, P., Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu, s. 18.

0°5rov. KARLICEK, M, KRAL, P., Marketingovad komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 9.
1 Srov. KARLICEK, M. a kol, Zdklady marketingu, s. 190.
' Srov. tamtéz, s. 202.
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1.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

rozhodnuti, jelikoz musi pfesné¢ vychazet ze strategickych cilti spolecnosti. Cilova skupina
je faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje a uruje smér ostatnich cilii v ramci marketingu.

Dalsi vyznamné faktory jsou znacka a produkt.
Mezi tradicni cile patfi: 13

e poskytnuti informact,

e vytvofeni ¢i stimulace poptavky,

e diferenciace produktu,

e zdlraznéni hodnoty a uzitku produktu,
e stabilizace obratu,

e vybudovani a péstovani znacky a podpoteni firemni image.

1.4 Vybér komunikacni strategie

Marketingova komunikace rozeznava dvé zdkladni strategie — push, coZ znamena

protlacit a pull — protdhnout.

Strategie push spoléha na osobni prodej a podporu prodeje, proto je zde cilem
podporovat vyrobek na jeho cesté¢ ke konecnému spotiebiteli, coz znamena komunikovat
S jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu. Toho 1ze docilit pomoci pfispévkia na spole¢nou
reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho usili prodejcii, programi ¢i dealerd.
Strategie sméfuje k marketingovému uspéchu produktu motivaci zastupcti obchodnich
mezi¢lankd. **

Obr. 3: Strategie push

Virobe Cbehodni akaznik
yrobce mezitlanak . azni

Zdroj: PRYKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 51.

¥ Srov. PRYKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 40.
% Srov. tamtéz, S. 51.
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Pull strategie ma snahu prodavajiciho stimulovat poptavkou konecného
spotiebitele, ktery ndsledné vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Kdyz je na skladé velky pocet
substitu¢nich vyrobki, o které neni pfili§ velky zajem pull strategie motivuje obchodnika
K prodeji i tohoto vyrobku. V tomto piipadé je stimulantem poptavajici zakaznik.

NejpouZivangj§imi prvky této strategie je reklama a podpora prodeje. °

Obr. 4: Strategie pull

| r

) Obchodni )
\yrobos |1 | mezidanek |1 Zakaznik

Zdroj: PRYKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 50.

1.5 Jak uspéSné komunikovat

Komunikace je nedilnou soucasti kazdodenniho pracovniho Zivota, jelikoz kazdy
den komunikujete sriznymi lidmi, at’ uz se zakazniky spole¢nosti ¢i zaméstnanci.
Naptiklad pfi osobnim prodeji je zapotfebi, aby osoba dokazala sviij produkt prodat,
a to docili pouze svymi komunikacnimi dovednostmi.

Aby byla komunikace uspé$na, tedy takova, v niz je dosazeno pii minimalnich

’ .y 17 rowe o ’ ’ 1
vydajich maximalnich U€inkt, musi se opirat o: ®

e davéryhodnost, kde komunikace musi stat na vzajemné duveéte a znalosti partnerd,

e volba vhodného ¢asu a prostiedi,

e vyznamnost a pochopitelnost obsahu, kde sdéleni musi mit vyznam nejen
pro komunikatora, ale také pro ptijemce.

e jasnost sdéleni vyjadiené jednoduchymi symboly ¢i pojmy,

e soustavnost, jelikoZ komunikace je nikdy nekonéici proces vyzadujici pro ziskani
cile neustalé opakovani a také rozvijeni,

e osveédcené komunikacni kanaly a znalosti adresata.

> Srov. PRYKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace, s. 50.
% Srov. FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 20-21.
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1.5.1 Kroky pri vyvoji efektivni komunikace

Marketingovym  komunikdtorem musi byt ureno cilové  publikum,
dale také stanoveni komunikacniho cile, pfipravit sdéleni, vybér médii, jejichz
prostiednictvim bude toto sdéleni piedavat a ziskat zpétnou vazbu, aby mohla byt zmétena

i¢innost komunikace.!’

Prvni dilezitou véci je urceni cilového publika. Publikem mohou byt jednotlivei
¢1 skupiny, specialni cilové skupiny nebo vetejnost obecné. Cilovy segment ma znacny
vliv na rozhodovéani komunikatora ohledné¢ toho, co bude feCeno, jak to bude feceno,

kde to bude feceno, kdy to bude feceno a s kym to bude fe¢eno. *°

Druhym krokem je stanoveni komunikaénich cili. Po definovéni cilového publika
rozhoduje marketingovy komunikator, jakou odezvu chce vyvolat. Musi védét, kde se nyni
cilové publikum nachézi a kam je potfeba ho nasmérovat. Cilova skupina se miize nachazet

. v Crr g we s 1
Vv jednom ze Sesti fazi piipravenosti nakupu. ’

Prvni faze je povédomi. Trh miize mit nulové povédomi o produktu, nebo muze
znat jeho jméno ¢i o ném védét par informaci. Pokud ale vétSina o produktu nevi, snazi
se komunikator vytvofit ur€ité povédomi. Druhd faze je znalost. Publikum si je védomo
existence spolecnosti ¢i produktu, ale stalé o nich vi malo informaci. Organizace musi
zjistit, kolik lidi ma jen malé, stiedné velké ¢i velké znalosti o jejich nabidce a poté musi
zacit situaci fesit. Dals$i faze se nazyva sympatie. Cilové publikum jiz produkt zna, ale neni
znan jejich vztah k nému. Pokud ma publikum negativni pocity vic¢i znaéce, musi
komunikator zjistit pro¢ a poté problémy vyfesit difive, nez zacne ptipravovat komunikaéni
kampaii pro ziskani sympatii. Ctvrtd faze se jmenuje preference. Publikum méa produkt
Vv oblibé, ale nemusi ho preferovat pied ostatnimi. V tomto ptipadé se komunikator snazi
ziskavat preference spotiebiteli propagaci kvality, hodnoty a dalSich prospéSnych
vlastnosti produktu. Ptredposledni fazi je presvédceni. Zde je jiz produkt preferovan,
ale nemusi byt presvédéen o jeho koupi. Ukolem komunikatora je vzbudit
u potencionalnich zakazniki presvédceni, ze tato nabidka je pro né nejvyhodné&jsi. Posledni

Sesta faze je koupé. Zde komunikator musi spotiebitele dovést k tomu, aby podnikli

7 Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 820.
18 Srov. tamtéz, s. 820-821.
9 Srov. tamtéz, s. 822-823.
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1 posledni krok, kterym je ndkup. Vyuzivé se zde nabidka specialnich ak¢nich cen, bonusi

" o 20
¢1 rabatd.

Do tietiho kroku pii efektivnim vyvoji komunikace patii pFiprava, obsah a format
sdéleni. Po analyze kyzené¢ho publika zacind komunikator pfipravovat ucinné sdéleni.
Aby bylo idealni, musi ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci.
Pti obsahu sdéleni se musi najit apel nebo motiv, s jehoz pomoci lze dosdhnout vytouzené
odezvy. Existuji tfi druhy apelt: racionalni, moralni a emocionalni. Pro sdéleni je potieba
1 silny format. Naptiklad v ti§téném inzeratu musi komunikator rozhodnout o titulku, textu,
ilustraci a barvé. Pro ptilakani pozornosti Ize vyuzit originalitu, kontrast, poutavé obrazky

¢1 osobité formaty. 2l

Dalsi soucasti pii vyvoji je vybér médii. V soucasnosti existuji dva komunikaéni
kanaly. Osobni komunikacni kanal a neosobni komunikacni kanal. Osobni komunikace
pfedstavuje pfimou komunikace mezi dvéma ¢i vice lidmi. MizZe se komunikovat tvaii
V tvar, pies mobilni telefon ¢i pevnou linku nebo 1ze vyuzit 1 poStu. Tento styl komunikace
je ucinngjsi, protoZze se obracime na spotiebitele pfimo, coZ umoziuje ziskat zpétnou
vazbu, na kterou lze zareagovat. Mezi neosobni komunikaéni kanaly patii tisténa média,
jako jsou noviny a casopisy. Dale jsou mysleny televizni kanaly, radia, webové stranky,

billboardy, plakaty ¢i tabule.

Posledni casti je ziskani zpétné vazby. Po odeslani sd€leni je zkouman efekt
na cilové publikum. Zahrnuje se zde dotazovani ¢lend publika, zda si sd€leni pamatuji
¢1 ne, kolikrat jej videli a jaky z toho maji pocit a jaky maji vztah k dané firmé ¢i produktu.
Komunikétor by se také rad dozvedél, kolik lidi si produkt zakoupilo, navstivilo prodejnu
¢1 jen o ném hovotili s ostatnimi. 22 Zpétnou vazbu lIze brat jako efektivni marketingovy
nastroj, ktery umoziuje ziskat rizné informace. Dnes je velice dulezité dobie peCovat
o zakazniky, budovat snimi vztah a nabidnout jim co nejlepsi produkt, aby byly

co nejlépe uspokojeny jejich potieby.

2Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 823.
ASrov. tamtéz, s. 824-827.
2Srov. tamtéz, s. 831.
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1.6 Slozky marketingové komunikace

Mezi slozky marketingové komunikace patfi: 23

e reklama,

e podpora prodeje,

e 0sobni prodej,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,
e piimy marketing,

e on-line komunikace.

1.6.1 Reklama

Reklama méa mnoho podob a zplisobl pouziti. V soucasnosti lze reklamu rozdélit
na televizni, internetovou, rozhlasovou, novinovou ¢&i plakatovou reklamu. Tento

typ propagace vyuzivaji hlavné obchodni spole¢nosti, aby upozornili na svtj produkt.

Reklama ma za tikol propagovat uréity vyrobek ¢i sluzbu, stejné tak i dlouhodobou
predstavu ¢i image firmy, jiz si maji vytvofit kliCové segmenty vefejnosti. Velké mnozstvi
sdélovacich prostredkii dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale zaroven diky
své neosobnosti je méné piesvédciva. Jedna se tudiz o jednosmérnou formu komunikace
a stava se, Ze byva také velice ndkladna. Jelikoz si zadavatel plati reklamu a jeji Sifeni sam,

o v , v .y oy 24
muZe zasadné ovliviiovat jeji obsah.

2 Srov. KARLICEK, M. a kol, Zdklady marketingu, s. 193.
* Srov. FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 255.
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Obr. 5: Ukazka tisténé reklamy
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< http://lwww.vevyloze.cz/blogs/blog/10285085-bata-jako-prukopnik-moderni-reklamy>.

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroja, které stimuluji okamzity prode;j.
Vsechny tyto prosttedky podpory prodeje vyuzivaji ur€ité financni a nefinanéni odmény,
ktera ma potencionalni zakazniky stimulovat ke koupi nebo alespon k vyzkouseni

produktu.

V soucasnosti pii velké konkurencni ptevaze je podpora prodeje velice popularni.

Spolecnosti ji provadéji nepravidelné zejména za dosazenim okamzitého navyseni prodeje.

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patfi: 2

e vzorky,

e kupony,

e zvyhodnénd baleni,
e bonusy,

e reklamni pfedméty
e Vvérnostni odmeény,

e soutéze, slosovani, hry.

% Srov. KARLICEK, M. a kol, Zdklady marketingu, s. 196.
% Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 88.
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Vzorek dava spotiebitelim moznost produkt vyzkouset. VétSinou byva piibalen
k jinému produktu, zaslan postou ¢i rozdan v obchodech. Jedna se o nejucinné;si zavedeni
produktu na trh. Ziskanim kupont dostane spotiebitel narok na slevu pii nakupu urcitych
produktii. Touto formou podpory prodeje obchodnici podporuji jiz zavedenou znacku
na trhu nebo chtéji posilit nové vstupujici produkt. Pod zvyhodnénym balenim
si lze predstavit dva produkty, z nichZ jeden je za nizSi cenu. Napiiklad dva Sampony

za cenu jednoho.

Dalsim nastrojem pro podporu prodeje je takzvany bonus. Bonus piedstavuje zbozi
nabizené bezplatné¢ nebo za niz§i cenu v ramci pobidky ke koupi zbozi. Bonusy jsou
vétsinou uvniti nebo vné baleni. Reklamni pfedméty jsou potisténé nazvem inzerenta
a rozdavaji se spotfebitelim jako darky. Mezi nejobvyklejsi patii propisky, piivésky
na klice, tricka ¢i hrnecky. Pod pojmem vérnostni program si lze pfedstavit penize ¢i jinou

, . . “r o <ol w27
formu odmeény za pravidelné pouzivani produktu urcité spole¢nosti.

1.6.3 Osobni prodej

Tento nastroj je velice efektivni piedevs§im v situaci, kdy Ize ménit preference,
stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Kvili svému bezprostiednimu a osobnimu
pusobeni je schopny mnohem uc¢inngji ovlivnit zdkazniky nez bézna reklama a jiné nastroje
komunikace a presvéd¢it tak o piednostech nové nabidky. Vyhodou osobniho styku
je efektivn€j$i komunikace mezi partnery. Prodejce se sezndmi s reakcemi, nézory,
potiebami ¢i zdbranami zdkaznika a tudiZ na né¢ miiZze velice operativné a U€inné reagovat.
Také se firma mize osobnim prodejem dozvédét, jak produkt vylepsit, aby vice odpovidal
predstavdm a pozadavkim zakazniki. Oproti reklamé je osobni prodej podstatné
omezené¢jSi a hlavné ndkladnéj$i. Navic omyly a chyby jednoho prodavajiciho mohou

podstatné a dlouhodobé poskodit dobré jméno a image firmy. %

1.6.4 Public Relations

Public Relations lze definovat v nejuzsim pojeti jako budovani vztahG s medii,

respektive s novinati. Hovoii se tedy také o Media Relations. Primarnim cilem tohoto

" Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 883-884.
8 Srov. FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 279-280.
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nastroje je v uzkém pojeti vyvolavani pozitivni publicistiky a fizeni pfipadné publicity
negativni. Média maji velikou moc, jelikoz vétSina lidi informacim z médii divétuji,
protoze jsou zjejich strany vnimany jako nestranné. Kdyz novinafi napisi o firme
¢i jakékoli instituci pozitivni zpravu, ma to pro danou organizaci velkou hodnotu. Tim pak
roste diaveéryhodnost spolecnosti ale i jejich produkti. Na rozdil od reklamy nemusi

: e i 4 29
organizace za pozitivni zpravu vynalozit zadné néklady.

Public Relations tedy vytvaii
védomé usili, které¢ vSak trvd dlouhodob¢ a tim se snazi podpofit vzajemné porozuméni

organizace s vefejnosti.

1.6.5 Event marketing a sponzoring

Dva dal$i néstroje, event marketing a sponzoring maji spolecné charakteristiky,
ale maji také jeden velky vyznamny rozdil. Event marketing se zaklddd na organizovani
akci pro stavajici nebo potencionalni zakazniky. Ve sponzoringu je sponzor s urcitou akci
spojovan, ale nesponzoruje. Riizné kulturni ¢i sportovni akce tedy neorganizuje sponzor,
ale tfeti strana. Za toto spojeni pak poskytne sponzor tfeti stran¢ domluvenou finan¢ni
¢i nefinan¢ni podporu. Naopak event marketing zprostiedkuje cilové skupiné emocionalni
zazitek se znaCkou. Akce neboli event md u dané skupiny vyvolat pozitivni emoce

a nasledné se projevit na kladném vniméani znacky ¢i posileni loajality ke znacce. 30

1.6.6 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace
trhu, koncentrace na pfesn¢ dany segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. V dne$ni
dobé¢ je velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobou marketingové komunikace.
Pokroky a dostupnost vypocetni a komunikaéni techniky umozfuje soustavnou
a oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Ve vétSin€ ptipadii marketingové komunikace
vyuzivame telefon, hovoii se také o telemarketingu. Pfimy marketing reprezentuje
interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden ¢i vice komunikacnich ndastroji

k efektivni a méftitelné reakci v libovolné lokalité. To znamend, ze zakaznik jiz nemusi

 Srov. KARLICEK, M. a kol, Zdklady marketingu, s. 197.
% Srov. tamtéz, s. 199.
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chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim. Patii zde také direct mail, telemarketing, ndkup

prostiednictvim pogitace & katalogovy prodej. **

1.6.7 On-line komunikace

Od doby, kdy se rozsifil internet, se vyrazné¢ zmeénila i podoba komunika¢niho
mixu. On-line reklamu jiz vyuziva skoro kazda organizace. E-mailing je stale vice
vyuzivan a tim je vytlaCovan pfimy marketing. Pomoci internetu mohou firmy zavadét
nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image

v v v . . ., . . , . . 32
a povést znacky &i komunikovat s jednotlivymi zainteresovanymi stranami. >

V této casti bakalafské jsou podrobné rozebrany slozky marketingového
komunikace. Patii sem reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations, event
marketing a sponzoring, piimy marketing a online komunikace. Je znamo,
ze firma tyto slozky vyuziva k informovani, ovlivilovani a k pfesvédCovani spotiebitelt
nebo k prilakani ur€ité skupiny osob. Spravna kombinace téchto slozek vede firmu

k dosazeni marketingovych cild, proto by se je firma méla snazit vyuzit co nejefektivnéji.

* Srov. FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 347-348.
%2 Srov. KARLICEK, M, KRAL, P., Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 175.
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2 SLUZBY

Definice zni: ,,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé, je v zdasade nehmotnda a neprinasi vilastnictvi. Jeji produkce miize,

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “*

2.1 Kilasifikace sluzeb
Existuje n¢kolik kategorii, jak lze sluzby tridit.
Odvétvové déleni sluzeb: **

e Tercialni — typickym zastupcem jsou hotely a restaurace, kadeinictvi ¢i holi¢stvi,
kosmetické sluzby, Cistirny a pradelny, opravy a udrzby, rukodélné a femeslnické
prace a dal$i doméci sluzby.

e Kvarterni — zde se fadi doprava, finance, komunikace, obchod a sprava. Rys
pro sluzby zatfazené do této kategorie je usnadiiovani, rozdélovani cinnosti
a tim 1 zefektivnéni prace.

e Kvinterni — zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem tohoto sektoru
je, Ze poskytované sluzby své ptijemce urcitym zpiisobem zdokonaluje ¢i méni.

Trzni a netrzni tiidéni sluZeb rozliSuje sluzby, které 1ze sménit na trhu za penize.
Dale také sluzby, jez v disledku socidlniho a ekonomického prostiedi ptedstavuji vyhody,
které se rozdéluji pomoci trznich mechanismii. Zatazeni sluzeb do tohoto odvétvi neni
pokazdé jednoznacné, jelikoz zde zalezi na ekonomickém, politickém, sociadlnim
a technologickém prostiedi. Ve spole€ném odvétvi existuji sluzby, které vedle sebe funguji
jako trzni a netrzni. Napiiklad ve zdravotnictvi jsou soukromé i vefejné nemocnice

¢1 ve Skolstvi soukromé a vetejné univerzity. 3

Dale jsou sluzby déleny na sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace.
Jednotliveim ¢i domécnostem se poskytuji sluzby spotiebitelské, jelikoz ti uzivaji sluzbu

pro svij vlastni uzitek a neplyne jim ztoho Zadnd ekonomickd vyhoda. Sluzba

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 710.
3 Srov. VASTIKOVA, M., marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 13-14.
% Srov. tamtéz, str. 14.
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kadefnického salonu je tedy definovana jako sluzba pro spotiebitele. Podniky a dalsi
organizace vyuzivaji tedy sluzby pro organizace a slouzi jim tak k vytvofeni
ekonomického wuzitku ¢i1 dokonce i wuzitkii. Jsou zde ale 1 vyjimky. Mnohé sluzby
lze poskytovat jak jednotliveim, tak organizacim: naptiklad opravarenské sluzby,

poradenské a auditorské sluzby, softwarové sluzby & dopravni a telekomunikaéni sluzby.*®

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby a zbozi se dale rozliSuji podle vétsiho poctu vlastnosti. Nejbéznéj$imi

charakteristikami jsou: '

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e promenlivost,

e pomijivost,

e absence vlastnictvi.

2.2.1 Nehmotnost

Sluzby  nelze  jednoduse  vystavit, prohlédnout, ochutnat, poslechnout
¢i se jich vibec dotknout. Zdkaznik si pii koupi jakéhokoli produktu muze nejdiive
podrobné prozkoumat barvu, funkei ¢i vykon, ale pokud si kupuje uces, nemiiZe si predem
prohlédnout vysledek. Jelikoz nabidka sluzeb nema hmotné charakteristiky, panuje zde
zvySena nejistota. Proto kupujici vyhledavaji signaly kvality sluzeb. Zavéry
si vytvaii na zdklad¢ viditelnych atributi jako je cena, lokalita, zaméstnanci,

vybaveni ¢i komunika¢ni materialy. 38

2.2.2 Neoddélitelnost

Fyzické zboZzi je wvyrobeno, uskladnéno, distribuovdno a to za pomoci nékolika

prostiednikil, poté prodavano uzivatelim a nakonec i spotiebovano. U sluzeb je to naopak.

% Srov. VASTIKOVA, M., marketing sluzeb efektivné a moderné, str. 15.
% Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 711.
% Srov. tamtéz, s. 712.
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Ty jsou nejdiive prodany, poté vyprodukovany a nakonec 1 spotifebovany,
a to vSe na jednom misté. Neodd¢litelnost tedy znamena, ze sluzby nelze oddélit od jejich
poskytovatell. Pokud zaméstnanec poskytne sluzbu, stava se tak jeji soucasti. Prikladem
je profesor, ktery musi byt na svych vzdélavacich hodinach piitomen, aby tak zajistit
sluzbu svym studentim. Zaroven nesmi profesor oducit hodinu bez pfitomnosti zaki. Musi
zde platit interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Tento rys je specificky

pro marketing sluzeb. 39

2.2.3 Proménlivost

Sluzby zahrnuji osoby, protoze je vytvafeji a vyuzivaji, a proto maji znaény
potencial proménlivosti. Proménlivost nam znaci, ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou
poskytovany, a také na tom kdy, kde a jak jsou poskytovany. Kvalita sluzeb jako takova
je velice obtizna na fizeni. Schopnost uspokojit zakaznika zavisi na chovani zaméstnanct

v kli¢ovych pozicich. *°

2.2.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb znamend, Ze sluzby nelze wuskladnit pro pozdé§i prodej
¢1 pouziti. Neéktefi zubafi ¢i jini lékafi UCtuji pacientim poplatky za zmeSkané
schiizky, jelikoz hodnota sluzby existovala pouze v daném  okamziku,
a kdyZ se pacient nedostavi, hodnota zmizi. Pomijivost neni problém, dokud je poptavka

stala.

2.2.5 Absence vlastnictvi

Kdyz zékaznik nakoupi fyzické zbozi jako automobily nebo pocitace, ziska
k vyrobku osobni pfistup po neomezenou dobu a to proto, ze dany produkt vlastni. Produkt

mohou dokonce prodat, pokud uz o né&j nebudou stat. Oproti tomu sluzbu nelze vlastnit,

% Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 713.
0 Srov. tamtéz, s. 714.
L Srov. tamtéz, s. 716.
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jelikoz ma spotiebitel k sluzbé ptistup pouze na omezenou dobu. To znamena, ze naptiklad

pojistka je vase jen dokud platite pojistné. *2

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix puvodné obsahuje Ctyfi jiz zminéné nastroje: produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Pozdé&ji se vSak ukazalo, Ze tyto 4 proménné
nesta¢i. Pro vytvofeni U¢inného marketingového planu je nutno K tradi¢nim nastrojam
ptipojit dalsi tfi a to lidi, materidlni prostfedi a proces. Marketingovy manazer pomoci

marketingového mixu sluzeb wutvafi vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim.

Mix ptedstavuje soubor néstrojl, které si manazer mize namichat v rizné intenzité
I v rizném poradi. Slouzi k tomu, aby uspokojil potieby zakaznika a ptinesl tak organizaci

zisk.

Prvnim pfipojenym a zminénym nastrojem jsou lidé. U poskytovani sluzeb dochazi
velmi Casto ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem. Proto se lidé stavaji vyznamnym
prvkem marketingového mixu sluzeb. Maji pfimy vliv na jejich kvalitu a vzhledem k tomu,
ze zdkaznik je soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje jejich kvalitu
1 on. Organizace se musi zaméfovat na vybér, motivaci a vzdélani zaméstnancii. Stejné
tak by si méla stanovit ur¢itd pravidla pro chovéani zdkaznika. Ob¢é dvé¢é hlediska jsou

01 w1 ¥ N L o s 7 ’ v . 44
dualezita pro vytvoreni ptiznivych vztahti mezi zdkaznikem a zaméstnanci.

Druhym nastrojem je materidlni prostiedi. Nehmotnad povaha sluzby znamena,
ze 1lidé nedokazi dostate¢né posoudit sluzbu diive, nez ji spotiebuji a tim to zvysuji riziko
nakupu sluzeb. Materidlni prostfedi je svym zplisobem ditkazem o vlastnostech sluZeb.
M4 mnoho forem — od vlastni budovy nebo kancelafe, ve které je sluzba poskytovana
az po brozuru vysvétlujici rtizné typy pojisténi nabizenych pojiStovaci spolecnosti nebo
obsahujici nabidku predplatného v divadle. I obleceni zamé&stnancl

je dikazem o kvalité sluzby. *°

*2 Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 717.
* Srov. VASTIKOVA, M., marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 26.

* Srov. tamtéz, S. 27.

* Srov. Tamtéz.
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Procesy jsou divodem k podrobnéjSimu zaméieni se na to, jakym zplsobem
je sluzba poskytovana. Proces je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem behem
procesu poskytovani sluzby. Lidé, kteii musi Cekat nékolik hodin na vyfizeni zadosti
o pridavky na déti, jisté nejsou spokojeni s poskytovanou vetejnou sluzbou. Pokud nejsou

zadateli o pojisténi dobfe vysvétleny vSechny vyhody celého produktu, v ramci srovnani

S konkuren¢nimi produkty a neni mu napifiklad poskytnuta pomoc pii vypliovani
formulare, neni cely proces poskytovani sluzby kvalitné zvladnut a zdkaznik vétSinou
odchazi nespokojen. Dalsi piiklad je zbyte¢né ¢ekani u lékare nebo V restauracich.
Proto je nutné vytvaret rozbor procesu, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné

zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se jednotlivé procesy skladaji. *°

2.4  Poskytovani sluzeb

Definice sluzby byla uvedena jiz v ptedchozi kapitole, ale ve sluzbach Ize produkt

rozdé&lit na nasledovné prvky: *’

e Z materialnich prvka — jedna se o hmotné slozky sluzby. Hmotné slozka sluzbu
doplituje nebo ji umozni jeji poskytnuti. Napiiklad pii transportu osob
se neobejde bez dopravniho prostiedku ¢i kadefnice se neobejde bez nuzek

na stifhani ¢i barev na vlasy.

o smyslové pozitky — tento prvek rozeznite svymi smysly. Viné sluzby, barvy,

zvuky.

e psychologické vyhody nabidky — vyhoda je subjektivni a tudiz pro kazdého

zakaznika jina.

VétSina organizaci, kterd nam nabizi sluzby, rozd€luje svou nabidku na klicovy

neboli zakladni produkt a periferni neboli dopliikkovy produkt. K tomu ndm slouzi analyza

*® Srov. VASTIKOVA, M., marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 27.
4" Srov. tamtéz, s. 91-92.
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nabidky sluzeb. Zikladni produkt je pfi¢inou, pro¢ si lidé produkt koupi. Doplikovy

produkt se potom nabizi v ramci zakladniho produktu, kterému p¥ida uréitou hodnotu. *

Jako piiklad si opét lze pfedstavit kadefnicky salon, kde zakladnim produktem
je pro nas uces a jako doplnék pak informace o moddnich tcesech, které jsou nam

poskytnuté béhem provadéni zakladni sluzby od osoby, ktera ji provadi.

V riznych ptipadech napiiklad u dopravnich, stravovacich ¢i lekarskach sluzeb
jsou zakazniky pozadovany odchylky od rutinniho zpasobu poskytnuti sluzby, takzvané
specialni sluzby. Tyto pozadavky souvisi naptiklad se zdravotnim stavem, nabozenskym

. AN s wex , . 4
presvédenim & télesnym handicapem. *°

Obr. 6: Zakladni a dopliikovy produkt

NG T

e
‘:lsft:;demké o:jgﬁr;e:,véem
Zakladni
produkt
Specialni

sluzby

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, efektivné a moderné, s. 93.

JelikoZ v dnes$ni dobé firmy nabizi mnoho doplikovych sluzeb, vznikd nam
nasledujici ctyrlistek, ktery vidite na obrazku Cislo sedm. Takzvany ctyflistek se sklada
z poskytovani informaci a poradenské sluzby, nésledné z péce o zdkazniky a jeho

bezpecnost, prebirani a urcovani objednavek a také vznik specialnich sluZeb.

2.5 Cena sluzeb

Pti stanovovéani ceny za poskytnutou sluzbu je nutné nejprve znat jeji cile,
které musi byt v souladu s marketingovou strategii podniku. Dale musi byt brany v tvahu

tyto tii dilezité faktory. Néklady, konkurence a hodnota sluzby pro zakaznika, kde naklad

*® Srov. VASTIKOVA, M., marketing sluzeb efektivné a moderné, s 91-92.
* Srov. Tamtéz.
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uréuje zaklad ceny, kterou je ocenéna urcCitd sluzba. Hodnota poté ptedstavuje pro
zakaznika strop, ktery je zakaznik ochoten za sluzbu zaplatit. U konkuren¢nich sluzeb ceny
urcuji misto jaké cena zaujme na cenové Skale mezi zdkladem a cenovym stropem.
U zbytnych a luxusnich druht sluzeb je cena pro spotiebitele indikatorem kvality. Existuji

y iyt 50
dvé metody stanoveni sluzeb:

e Objektivni metoda — tato metoda umozni stanovit fixni poplatek ¢i hodinovou
sazbu, kde tento poplatek je poté ndsoben poctem spotiebovanych sluzeb ¢i poctem

odpracovanych hodin.

e Subjektivni metoda — objektivné stanovené ceny musi byt upraveny na zakladé
vnimédni hodnoty zakaznikem tak, aby pro néj byly piijatelné. Proto existuje
subjektivni stanoveni ceny, které odhaduje efektivnost poskytovani sluzby,
typ a obtiznost prace, pohodli, hladinu trzni ceny, ptescas, porovnani schopnosti

¢i zkuSenosti poskytovatele sluzeb.

2.6 Distribuce sluzeb

U sluzeb neni zprostiedkovani distribuce vibec lehkd zaleZitost a je spojena
s mnoha problémy, jelikoZ tu plisobi vlastnosti sluzeb. SluZby nelze vlastnit, proto sluZzbu
neni mozné transferovat za pomoci distribucnich cest. Dalsi vlastnost, neoddélitelnost,
vyzaduje, aby se zprostiedkovatel zaroven stal i poskytovatelem sluzby. Zasoby v oblasti
sluzeb nejsou mozné, protoze cCisté sluzby jsou nehmotné a znicitelné. Co se tyce
distribuce, vyuziva se vétSinou piimych distribuénich kandlt. JelikoZ se mnohdy
zprostifedkovatelé stdvaji koproducenty, je zapojeni zprostiedkovateli méné Ccasté.
Pfi volbé umisténi provozovny je brano V potaz, zda spotiebitelé musi cestovat za sluzbou
¢1 sluzba pfichdzi za nimi. Vliv neoddélitelnosti 1ze eliminovat pouZitim elektronickych

¢i telekomunika¢nich sluzeb. **

%0 Srov. VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 105-114.
% Srov. tamtéz, s. 123.
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3 METODIKA

Pro zpracovani bakalaiské prace je pouzita metoda deskripce a to hlavné
v teoretické cCasti bakalaiské prace, ktera vysvétluje pojmy tykajici se marketingové
komunikace a sluzeb. V praktické ¢asti prace je vyuzita metoda analyzy a to konkrétné
SWOT analyza a Porteriv model péti konkurencnich sil. Na zakladé ziskanych vystupt
Ztéchto analyz jsou navrhnuta opatfeni ¢i doporuéeni, jak stavajici marketingovou
komunikaci s klientelou vylepsit, aby podnik ziskal vice zakazniku a stal se oblibenym
a Casto vyhledavanym. Pro vypracovani je zapotfebi dostatek aktualnich a kvalitnich
informaci a podkladi, a to hlavné ze strany majitelky kadeinictvi. Dale je pro posouzeni
problematiky nutné Cerpat z kvalitnich zdroju a odbornych publikaci. Zjisténé skutecnosti,

jaké metody a praktiky salon vyuziva, jsou nasledné v této praci popsany.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza podniku identifikuje jeji soucasna specificka silné a slaba relevantni
mista a jak je spole¢nost schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v jejim okoli.
Tato analyza se sklada ze silnych stranek — strengths, slabych stranek — weaknesses,

ptileZitosti — opportunities a hrozeb — threats.

Silné stranky urcuji skutecnosti, které ptinaseji vyhody jak zdkaznikim, tak firmé
a naopak slabé stranky zaznamenavaji véci, které firma neprovadi dobie nebo ve kterych
si konkurenéni firmy vedou 1épe. Tyto dvé stranky fadime do vnitinich vlivil. Vnéjsi vlivy,
které piisobi na podnik, maji ti¢inek na pfilezitosti a hrozby podniku. PfileZitosti mohou
zvysit podniku poptavku, nebo mohou efektivnéji uspokojit zdkazniky a pfinést firmeé
uspéch. Hrozby oznacuji skutecnosti, trendy ¢i udélosti, které dokazou snizit poptavku
zjistit, mohou vyustit zmény v prioritdch, ve vykonu ¢innosti ¢i strategii, nebo dokonce

: o oqi 52
I v procesech spolecnosti.

*2 Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, s. 103 — 104.
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3.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Model navrhl Michael E. Porter. Piedstavuje zakladni faktory, které ovliviuji
ziskovost odvétvi a ptisobi na firmy. Je to zplsob analyzy odvétvi a jeho rizik. Model

pracuje s péti prvky: >

e nove¢ Vstupujici konkurenti do odvétvi,
e stavajici konkurence v odvétvi,

e substitucni vyrobky,

e vyjednavaci sila odbérateld,

e vyjednavaci sila dodavatelt.

Silna konkurence ¢i velkd rivalita mezi podniky ptestavuje pro podnik hrozbu.
Dale velkd smluvni sila odbératelli, kterd tla¢i cenu doli ¢i pozadovand vyssi kvalita
ze strany kupujicich. Velkd smluvni sila dodavateli zvySuje ceny a podnik musi toto
zvysSeni zaplatit nebo pfistoupit na nizs$i kvalitu. Substituéni vyrobky a nové vstupujici

konkurenti vstupujici na trh znaéi hrozbu pro podnik.

Obr. 7: Model péti sil podle Michaela Portera

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavatel( v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitucnich
vyrobk(/sluzeb

Zdroj: BLAZKOVA, M., Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stfedni firmy, s. 57.

53 Srov. BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 57-58.
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4 KADERNICTVI LUCIE DOPITOVA

Kadeinicky salon Lucie Dopitové se nachdzi nedaleko Olomouce, ve vesnici
jménem Piaslavice. Tento salon nema definovanou segmentaci trhu. Zaméfuje
se na veSkerou vékovou skalu, od nejmensSich az po seniory. V nabizeném portfoliu maji
zakaznici moznost Si vybrat od klasickych stiihti po ty nejmodernéjsi trendové ucesy.
Lucie nabizi nejen mddni stiihy, ale 1 plesové a svatebni ucesy, barveni a meliry,
prodluzovani vlast, ondulaci nebo i novinku na trhu keratin, ktera je v posledni dobé
velkym hitem. Pro zakazniky se tento salon stal velice oblibenym, jelikoz si zaklada

na kvalitnich sluzbach za piiznivé ceny. Spokojeny zakaznik je pro majitelku

vvvvvv

4.1 Zakladni informace

Nazev firmy: Kadetnictvi Lucie Dopitova
Zapis do OR: 12.11. 2012
Majitelka: Lucie Dopitova

Piedmét podnikéni: Kadetnictvi, holi¢stvi
Pravni forma: Podnikatelka s zivnostenskym opravnénim

Sidlo: Pfaslavice 284, 783 54 Olomouc

4.2 Vznik podniku

Dtive nez se oteviel tento saldén, pracovala jeho majitelka v riznych studiich,

kde ziskala velmi cenné zkuSenosti:

e Studio Oliva. Na tomto pracovisti Lucie zacala provozovat kadetnickou ¢innost
ihned po ukonceni nastavbového studia. Kadetnicky salon se nachazi v Olomouci
na ulici Fibichova. Lucie zde pusobila necelé dva roky se svou kolegyni,

které studio Oliva patii.
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e Salon Glamour. Po ukonéeni sluzeb ve studiu Oliva, zafala Lucie pracovat
v salonu Glamour. Studio je vyhledavanéjsi, proto zde ziskala vice zkuSenosti.
Pusobila zde pul roku, poté nabyla odvahy oteviit si svoji vlastni Zzivnost

v Praslavicich.

Kadetnictvi bylo otevieno 18. kvétna minulého roku. Zacatky v podnikani nebyly
pro majitelku jednoduché. Prostory kadetnictvi se nachazi ve stfedu vesnice na sidlisti,
které si Lucie pronajima od obce. Vedle salonu je maly obchudek s potravinami
a posilovna. Diive si dané prostory pronajimala jina kadefnice, jejiz portfolio zakaznikl
bylo zaméfeno spiSe na seniory a klasické sestfihy. Vyhodou pro soucasnou majitelku
je, ze portfolio jejich sluzeb je zamétené pro Siroky okruh zdkaznikl rtiznych vékovych
kategorii a pohlavi. Majitelka vynalozila finanéni prostfedky na rekonstrukci
a modernizaci prostoru. Naklady byly vynalozeny na vymalovani, dale majitelka zakoupila
nové vybaveni vcetné¢ materidlu pro kazdodenni cinnost. Saldén tvoifi jedna mistnost

a toaleta.

Velkou vyhodou je, ze od zac¢atku podnikani nebyla nouze 0 klienty. Jelikoz Lucie
diive pracovala v Olomouci a vykonavala své sluzby kvalitng, stavajici zakaznici neméli
problém stim, Ze opustila salon v Glamour a svoje sluzby piesunula do vesnice,

ktera je 10 km daleko.

Tab. 1: Provozni doba kadeinictvi

PO 8:00 -13:00 hodin
UT 13:00-19:00 hodin
ST 8:00 -13:00 hodin
CT 13:00-19:00 hodin
PA 8:00 -13:00 hodin
== Dle objednavky
NE

Zdroj: vlastni zpracovani.
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43 SWOT analyza

Pomoci této SWOT analyzy je identifikovan soucasny stav silnych a slabych
stranek, které pomahaji salonu se vyporadavat s hrozbami a analyzovat rozsah piileZitosti,
které nam nabizi vn&js$i prostfedi kadefnictvi. Po vyhodnoceni Ize navrhnout navrhy

na opatfeni marketingové komunikace podniku.

Tab. 2: SWOT analyza kadeinického studia Lucie Dopitové

Silné stranky Slabé stranky
e vysoka kvalita za nizké ceny, e nedostatek finan¢nich prostredkt
e stala klientela, na propagaci podniku,
e moderni vybaveni salonu, ¢ |okalita provozovny na vesnici,
e ochota vzdélavani se, e Vvysoké ngjemné,
e doplnkovy prodej vlasové e Kkratka historie (provoz
kosmetiky, kadefnictvi teprve 2 roky),
e flexibilni pracovni doba. e nestala finan¢ni stabilita,

e Vvysoké nédklady na chod salonu.

PrileZitosti Hrozby
e mddni trendy, metody a postupy, e Vvstup nové konkurence,
o veletrhy, workshopy, kurzy, e zvyseni cen vstupd,
e kulturni a spolecenské akce, e odliv zakazniku do méstskych
e ziskani ptizniv&jsich nabidek od kadetnictvi,
dodavatelt, e sniZeni platebnich schopnosti
e absence konkuren¢ni firmy. klientd,

e zména legislativy.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.3.1 Silné stranky

Jednou ze silnych stranek kadeinického salonu Lucie Dopitové je vysoka kvalita
sluzeb za nizké ceny. Pii st€hovani salonu z Olomouce Lucie neztratila vétSinu svoji
Klientely, ktera si je této vyhody dobfe védoma. Salén nema nouzi o stalé a nové
zakazniky. Tohoto je také docileno mladou a velice kvalifikovanou majitelkou kadefnictvi,
ktera prostiednictvim neustalého se vzdélavani, mize nabidnout svym klientim pestrou
Skalu sluzeb podpofenou vyuzitim modernich metod. Diky tomuto piistupu Lucie
uspokojuje svoji stavajici klientelu a vytvari si tak reklamu, jelikoz stavajici zakaznici $iti
tyto informace ve svém blizkém okoli. Naptiklad 0 novych trendech tykajicich se téch
nejmodernéjsich ucestt a barev. Dalsi silnou strankou je flexibilni pracovni doba.
Kadetnictvi ma sice danou oteviraci dobu, ale Lucie je tak ochotna, Ze o vikendech dojizdi

1 ke svym klientim domt a to 1 nékdy Vv tydnu po konci oteviraci doby.

4.3.2 Slabé stranky

To, Ze se provozovna nachdzi na vesnici, ma nevyhodu v tom, Ze lidé musi
za sluzbami dojizdét a nemaji je po ruce jako napiiklad ve méstech. JelikoZ je salon
V provozu teprve pies rok, 1ze ho brat jako zac¢inajici podnik. V dne$ni vysoce konkurencni
dob¢ je dilezité klast diiraz na propagaci svého podniku. Zde se objevuje dalsi slaba
stranka, protoze kadetnictvi kvtili svym nizkym cendm za sluzby nema dostatek finan¢nich
prostfedkii pro zviditelnéni své spolecnosti. Problémem je finan¢ni stabilita. Kadetnice
pracuje Vv salonu sama, nema ji kdo nahradit. Proto kdyz naptiklad onemocni, nemusi
pracovat cely tyden a hned ji klesne pifijem. AvSak tento problém se tyka vSech osob
vydéletné ¢innych. Dalsi slabou strankou jsou vysoké naklady na chod podniku,
kde patii veSkeré ndklady na material, pracovni pomicky jako nlzky ¢i fén, ale také
energie. Dalsim velkym nakladem pro kadetnictvi je platba najemného za salon, jelikoz je

Lucie v podnajmu a prostory vlastni obec Paslavice.

4.3.3 Prilezitosti

Mnoho lidi navStévuje kadefnicky saléon za ucelem zmény své image.

Aby kadetnictvi Lucie patfilo mezi vyhledavané, méla by vyuzit piileZitosti U€astnéni

se riznych veletrhi, workshopt ¢i kurzii. Pravidelnym navstévovanim se zvysi jeji
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kvalifikace a rozsifi se i pocet nabizejicich sluzeb v salénu. Nauci se také novym mddnim
trendlim, novym metoddm a postuptim, coz povede k prildkani klientely. Na vesnicich
se Casto konaji riizné kulturni a spoleCenské akce. Toho Ize vyuzit, protoze podnik muze
na konanych akcich darovat naptiklad darkovy poukaz na stiihani zdarma. Tato aktivita
povede ke zviditelnéni podniku. Dalsi pfilezitosti je ziskani vyhodnéjSich nabidek
od dodavatelti. Napfiklad pfi pravidelném odbéru ziskdni 10% slevy na nakupovany

material, ale zde je dilezité odebirat stale od stejného dodavatele.

4.3.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro kadernictvi je vstup nové konkurence na trh s lakavéjsi
nabidkou sluzeb, jelikoz mize vést ke ztraté¢ zakaznikli. S tim tzce souvisi odliv zdkazniki
do meéstskych kadetnictvi. I kdyz je kadetnictvi lokalizovano na vesnici, pro nékoho
to muze byt nesjizdna oblast a zacne navstévovat kadeinictvi v Olomouci. Nebo mohou
zakaznici zit svidinou, Ze salony ve meéstech nabidnou lepsi a kvalitngj$i praci
nez na vesnici. ZvySeni cen vstupli dokadze podniku také znepiijemnit pribéh podnikani.
Jako vstupy lze chapat napiiklad nakupovany material pro bézny chod, energii nebo najem
salonu. Jestlize dojde ke snizeni platebnich schopnosti zakazniki, povede to k omezeni
vyuzivani sluzeb. Kazdy si rad¢ji obarvi hlavu doma, protozZe je to vyjde levnéji. Posledni
hrozbou je zména legislativy. Velmi ¢asto dochazi k rizné aktualizaci zakont. Napiiklad
pfi nedodrZeni hygienickych pravidel hrozi kadetnictvi velké pokuty a to znamena dalsi

zbyte¢né naklady, kterym se lze vyvarovat.

Skutecnosti, které plynou zvyse uvedené SWOT analyzy mize majitelka
kadefnictvi vyuzit k eliminaci v§ech moznych hrozeb, které mohou v budoucnosti nastat.
Dale je dilezité, aby se salon zaméfil na uzivani svych silnych stranek a vyuzil veSkerych

moznych ptilezitosti tak, aby sniZil své slabé stranky a ze své existence vytéZil co nejvice.
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4.4 Porterova analyza

Provedenim Porterovy analyzy se uréuje pét konkuren¢nich sil. Cilem
je porozuméni konkurence z pohledu daného podniku a nalezeni zpusobu, jak konkurenci
elit. Zjisténé skutecnosti poté mohou byt vychozi pro navrzeni opatfeni pro vylepSeni

komunikace se zakazniky spole¢nosti, jak tomu bylo i u ptedchozi analyzy.

4.4.1 Hrozba novych konkurenti

Hrozba, Ze novi konkurenti budou vstupovat na trh je realnd, jelikoz vznikajici
subjekt neni omezen zadnymi velkymi omezenimi. Pro vstup je zapotiebi ziskani
zivnostenského opravnéni v oboru holi¢stvi, kadeinictvi. Provozovani kadetnictvi se fadi
do zivnosti femeslné, proto je pro vydani zivnostenského opravnéni nutné vlastnit
potvrzeni o odborné zpisobilosti. Po ziskani opravnéni je nutné se piihlasit jako platce
dané z pfijmu na financnim ufad¢ a také k odvodim socialniho a zdravotniho pojisténi
na socialni spravé zabezpeceni. Déle je potieba vlastnit financni kapital, ktery umozni
vybudovani nového saléonu a nasledné i jeho vybaveni. Pocate¢ni naklady na vznik jsou
vysoké. Majitelka kadetnictvi uvedla, Ze do zac¢atku své zivnosti vlozila 80 tisic K¢. Penize
byly vyuzity hlavné na rekonstrukci kadetnického salonu. Provozovna dale vyzaduje
schvéleni provozniho tadu hygienickou stanici, ktery musi byt sestaven podle piedepsané
osnovy a schvaleni ze strany hasi¢ského zachranného sboru piisluseného kraje. Pokud

ale podnikatel spliiuje vSechny tyto podminky, nic mu pii vStupu na trh nebrani.

To, Ze se kadefnicky salon nachazi na malé vesnici lze brat 1 jako vyhodu, jelikoz
zde otevieni nového salonu nehrozi, ale neni vylouceno. V soucasnosti mnoho slecen
studuje obor kadefnice, proto je hrozba vstupu nové konkurence stale aktualni

a lze se ji obavat 1 v budoucich letech.

4.4.2 Hrozba stavajici konkurence v odvétvi

Nejvetsimi rivaly kadetnického studia jsou salony disponujici v okoli vesnice
¢i v Olomouci. Rada salénu ma viak svoji klientelu, ktera pravidelné navitévuje dané
kadefnictvi ve svém okoli. Miize se ale stat, Ze zakaznik jednou nebude spokojeny

s provedenou sluzbou ¢i bude mit touhu poznat, zda kadetnické sluzby neprovadi jinde
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kvalitn€ji a navstivi jiné studio. Proto je velice dulezit¢é ke kazdému zédkaznikovi

pfistupovat individualné a snazit se svou praci odvadét vzdy na 100%.

Mezi nejvétsi mozné konkurenty Kadernictvi Lucie Dopitové patfi:

e Instudio —Velka Bystfice,

e Kadetnictvi Aneta — Velka Bystfice,

e [Ludmila Dockalova — Doloplazy,

e Kadefnictvi Eva — Hlubocky,

e Helena Srotirova — Velky Tynec,

e Kadetnicky salon Hanka — Bystrovany,

e Studio Aniston — Marianské Udoli.

Co se tyce kadefnickych saloni v Olomouci, je jich zde zna¢né mnozstvi. Lucie
ma velikou konkuren¢ni schopnost v provadéni kvalitnich sluzeb za velice pfijatelné ceny,

proto tento salén nema nouzi o zakazniky.

4.4.3 Hrozba substituta

Co se tyCe hrozby ze strany substitutd, neni potfeba se obavat. Neexistuje zadny
pfistroj, ktery by nahradil ruce a praci kadefnice. Kadetfnické sluzby proto budou

vyhledavané stéle.

Na druhou stranu mohou byt nahrazeny dopliikkové sluzby, které nam kadetnice
pti své praci poskytuje. Napiiklad takové vlasové poradenstvi. V tomto piipadé si klient
zazéada o radu u odbornice na vlasovou kosmetiku ¢i u kosmeticky. Drogérii lze brat taky
jako urc¢itou hrozbu, jelikoz se zde prodavaji prostfedky, které nam muze nabidnout
I kadetnice. Proto je pro mnoho zakaznikli salonu finanéné ptijatelnéjsi si koupit spotiebni
zbozi v drogerii, kdy ceny jsou ve vétsing€ ptipadl levnéjsi nez u kadefnice. Napiiklad
olejicek na wvyzivu koneckii od =znacky Avon 30 ml nds pfijde piiblizné
na 99 K¢, v kadefnickém salonu si za olejicek na konecky vlasti od znacky Cotril zakaznik
za 30 ml zaplati 323 K¢&. Proto je velice dulezité, aby se Lucie stala kvalitnim prodejcem

vlasové kosmetiky, kterou nabizi ve svém studiu jako doplitkovy produkt. Podpofit prodej
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nabizenych produkti ve svém saléonu by méla zajisténim povédomi o produktu,
porovnanim S produkty, které jsou zakaznikovi bézné dostupné v drogistickych sitich a
vytvofeni napfiklad slevové akce napt.: ndkup 1+1 zdarma nebo 10% sleva pii prvnim
nakupu ¢i sleva na kadetnické sluzby pfi dalsi navstéve. V soucasné dobé je také ¢im dal

wewr

n¢koho o pomoc.

4.4.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Lze fici, Zze aktualni dodavatelské vztahy salénu jsou na profesionalni urovni.
Soucasni dodavatelé dodavaji do saléonu vysoce kvalitni material, proto se Lucie nerozhlizi
po novych nabidkach. Dodavatelé zprostiedkovavaji pro salon kosmetiku, ktera je dulezita
pro bézny provoz kadetnictvi. Salon odebird materidl hlavné od znacek Fanola, Cotril
a Dusy. Cena za nakupované produkty se pfilis§ neméni a je pevné dand. Pii vétSim odbéru
zbozi vsak ziskava Lucie mnozstevni slevu, kterd je Casto vyhodnd, proto se Lucie snazi
tesit objednavky po vétsich odbérech. Naptiklad kdyz majitelka nakoupi pii jednorazovém
nakupu u znacky Fanola nad 5 tisic, k ndkupu zdarma ziskd nové kadetnické nizky
V hodnoté 2,5 tisice. Kdyz dojde urcity material napiiklad hnéd4 barva na vlasy ¢i rizné
masky a neni doba objednavky, jezdi si Lucie pro potiebny material do prodejen
kadetnickych potieb. Nejcastéji navstévuje provozovny v Olomouci. Pokud by se na trhu
objevila vyhodné;jsi sila dodavateld, Lucie by nevéhala a dodavatelské vztahy pfehodnotila.

Spokojenost a ta nejvetsi kvalita je pro ni nejvéEtsi prioritou.

445 Vyjednavaci sila odbérateli

Jak jiz bylo fe€eno, kadetnicky saléon nema presné¢ definovanou segmentaci trhu.
Salon navstévuje mladsi i star$i generace. Nabidka sluzeb dokaze uspokojit vétSinu
zékaznikli. Lucie zvlada klasické ucesy, ale 1 milovnici extrému si zde pfijdou na své.
Vyjednavaci sila odbératel je v souCasnosti znacna, jelikoz na trhu plisobi velké mnozstvi
konkuren¢nich kadetfnickych salont, tudiz si mohou zakaznici vybirat, kde svoji potiebu
uspokoji. Lucie je schopna ke svym klientim dojizdét i mimo pracovni dobu, proto

ma salon staly okruh zakaznikd.
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Lze konstatovat, ze potencionalni hrozba, které je realna a mohla by se v blizké
dobé¢ vyskytnout, je zna¢ny pokles vyhledavani kadefnickych sluzeb, jelikoz se neustale
zdrazuje. To povede ke snizeni klientely. Pokud se budou zvySovat ceny za potiebné
vstupy dulezité pro provoz kadetnictvi, bude Lucie nucena zdrazit i své sluzby,
aby se podnik nedostal do problémt a nebyl ztratovy. Co se tyce vztahti s dodavateli, nelze
ptedpokladat vyrazné zmény. Ke zméné by mohlo dojit v pfipadé vyhodnéjsi nabidky
ze strany dodavatelq, ktera by byla pro kadeinictvi zietelny. Rivalita mezi konkurenty neni

prili§ vyrazna, jelikoz kazdy salon ma jiz svlij okruh vérnych zakazniki.

4.5 Marketingovy mix kadernictvi

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu vyuzivani marketingového

mixu Vv salonu.

45.1 Produkt

Zakladnim produktem studia je poskytovani kvalitni péfe o své zdkazniky.
Nejdulezitéjsi je, aby klient odchazel po vykonané sluzbé vzdy s ismévem na tvari.
V kadetnickém salonu vam vytvoii krasny uces, ale také poradi vhodné ptipravky pro vas

typ vlasi.

Salon nabizi Siroké spektrum sluzeb:

e nejrizngjsi stithy ucesd,

e Dbarveni,
e meliry,
e Keratin,

e vlasové zabaly a kiliry,
e trvala ondulace vlasu,
e vlasové poradenstvi,

e Ucesy na svatby €i jiné slavnostni pfileZitosti.
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Kadetnice pred vykonanim samotné sluzby svym zakaznikim podava informace
a rady o aktualnich médnich trendech a stylech. Také rada poradi pti vybéru vhodného
stithu Gesu a barvy. VSechny tyto sluzby jsou zafazeny do dopliikkovych produktd,
kde je zafazeno i nabizeni obcerstveni, které je zcela bezplatné. Lucie nabizi svym
zakaznikiim kavu, ¢aj ¢i vodu dle jejich pfani. Dale ma klient moznost pouziti toaletu dle

potieby a odlozeni svych osobnich véci na vésak.

Salon vyuziva pievazné vlasovou kosmetiku od znacky:

e Fanola. Jedna se o italskou kosmetickou znaCku, ktera nabizi profesionalni
ptipravky péce o vlasy. Tato znacka patii k nejvyhleddvanéjSim na trhu, jelikoz
poskytuje nejen kvalitu, spolehlivost ale i cenové dostupné vyrobky. Fanola

v/ , ;. . , 4
se snaZi neustale vyvijet a inovovat své produkty.

e Cotril profesional. Spole¢nost Cotril se specializuje na rizné vlasové produkty.
Znacka se vyznacuje svym perfekcionismem, dokonalym designem svych vyrobkii.
Poslanim spole¢nosti je starost o vlasy a touha piispét ke krase kazdé jednotlivé

osoby, proto je velmi Casto vyhleddvana v oblasti kadetnickych sluzeb. >

e Dusy. Diky jedine¢nym inovacim nabizi produkty némecké znacky komplexni
péci o zdravi, krasu a perfektni styling pro vaSe vlasy. Prvotfidni kvalita

za priznivé ceny a kosmetika pro denni uziti. *°

Po myti vlasti Lucie nanasi oSetfujici masky a dle poZadavku klientely je mozZny
1 zabal, ktery dod4 silu a lesk. Pfi barveni vlasi ¢i melirovani se tyto tfi uvedené znacky
pySni svou Setrnosti, obsahuji vitaminy a hlavné nevysuSuji vlasy. Také nabizi veliké
spektrum barevnych odstinti. Od typickych barev blond, hnédé ¢i ¢erné po extravagantni
barvy modré, fialové, rizové, oranzové ¢i zelené. Kazdému slusi jiny typ barvy a v tomto

salébnu Vam s timto problémem také velice radi poradi.

> Srov. KADERNICKYSERVIS. Fanola Oro Therapy. Dostupné z:
<http://www.kadernickyservis.cz/fanola-oro-therapy>.

% Srov. OVLAS, Cotril Profesional. Dostupné z: <http://www.ovlas.cz/68-cotril>.
% Srov. DUSY, Dusy Profesional. Dostupné z: < http://www.dusy.cz/kontakt/>.
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Aktualnim hitem v leto$nim roce je takzvané ombre, coz znamena, Ze vlasy jsou
postupné zesvetlovany od kotinkl ke konecktim. Dal$im hitem tohoto roku je velice kratka
ofina, $ed4 barva Gesu ¢i copankové uéesy vyhledavané hlavné mladymi pany. Zeny zato
Casto vyuzivaji novinky Keratin, ktery ma za ukol regenerovat a uzdravovat vlasy.
Jedna se o revolu¢ni novinku na evropském trhu. Foukani, Zehleni, kulmovéni a nasledné
zformovani ucesu patii ke konecné upravé uUcesii. Konecny vzhled je poté podtrzen
kvalitnimi stylingovymi piipravky. Tim je myslen napiiklad sprej na vlasy, rtizné olejicky

na konecky vlast, tuzidla a gely ¢i ptipravek proti krepaténi vlast.

45.2 Cena

V tomto salonu se odviji cena od délky vlast. Jelikoz se kadefnictvi nachazi
ve vesnici a jeho lokalita neni zrovna vyhodnd, musi se tomu ceny pfizpusobit. Podle
pruzkumu tento salon patii k jednomu z nejlevnéjsich v okoli. To nic ale neméni na kvalité
provedeni sluzeb, proto patii tento salon také k oblibenym a c¢asto vyhledavanym

kadetnictvim.

Tab. 3: Cenik sluzeb

Kratké Stiredni Dlouhé
Myti 20 K¢ 25 K¢ 30 K¢
pcereatnt 40 K& 50 K¢ 60 K¢
zabal
Détsky stiih 70 K¢
Pansky stiih 80 K¢
Damsky stfih 95 K¢ 110 K¢ 120 K¢
Barveni 250-270 K¢ [270-310 K¢ [310-370 K&
Melir 250-270 K¢ |270-210 K¢ |310-370 K¢
Trvala 150 K¢ 160 K¢ 190 K¢
Zehleni 85 K& 95 K& 105 K&
Spole¢enské
ucesy 280-450 K¢
Suseni 50 K¢ 60 K¢
Lak 5K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tato tabulka zobrazuje pouze zakladni provadéné sluzby v kadernictvi. Cely cenik
se nachazi v piiloze prace. Tyto ceny jsou pouze orientacni, jelikoz zavisi také na spotiebé
materidlu, délce a hustoté vlast. Zde Ize vidét, Ze za dité zaplatite jednotnou cenu za stiih a
nerozliSuje se délka vlast. Také za stylingové ptipravky jako je lak, tuzidlo, vosk ¢i gel se

nevztahuje cena na zakladni tfi rozdéleni.

45.3 Distribuce

Kazdé kadefnické studio potfebuje ke svému provozu mnoho kosmetickych

pripravkl a dals$iho materialu. Tento salon vytizuje dodavky piipravku:

e piimou cestou - osobni odbér v kadetnickych pottebach,
e nepiimou cestou - pfes obchodni zdstupkyni, kterd salon navstivi, majitelka

kadefnictvi objednd potiebny material, ktery je pak nasledné zaslan do salonu.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patii:

e MJC Zlin, s. r. 0. — kadetnické potieby s profesionalni vlasovou kosmetikou,
prodej vybaveni pro kadefnictvi,

e Subert‘s professional — kadeinické potieby a vlasova kosmetika vybranych
znacek,

e Prime — velkoobchod s kadefnickymi potiebami a vybavenim pro salony,

e Trio — Marie Zatloukalova — kadefnicky velkoobchod nabizejici veSkerou

profesionalni vlasovou kosmetikou od znamych firem.

Jelikoz jsou sluzby poskytovany pifimo v kadetnictvi, stdvd se misto distribuce
samotné studio a to pro vSechny klienty. Je zde ale moznost, Ze po domluveé dojede
kadefnice 1 ke svym zakaznikiim pfimo domi. Tuto pfilezitost vyuZziva stale vice lidi

a stava se, ze Lucie ma tolik prace, ze dojizdi ke svym zdkazniktim i o vikendech.

Marketingovy mix tohoto salon by mél byt pozménén. Majitelka pii zalozeni

zivnosti prili§ nedbala na vytvofeni strategie podniku a marketingového mixu. Nékteré
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¢innosti jsou velice neefektivni a mély by byt upraveny, nahrazeny ¢i dokonce vyclenény

Z bézného provozu.

454 Marketingova komunikace

Vzhledem Kk tomu, ze kadefnické studio je teprve pies rok v provozu, vynaklada
pomérné malo financnich prostfedkd na propagaci podniku. Majitelka kadetnictvi zatim
nemusela klast velky diraz na jakékoli formy reklamy, nebot’ diky kvalité sluzeb ma salon
stale stejnou klientelu, ktera informuje dal potenciondlni zdkazniky podniku, a proto
pribyvaji stale dalsi.

Nyni kadetnické studie vyuziva tyto komunikaéni nastroje:

Reklama

o letaky — kadetnictvi si jednou za ¢as obstara brigddnika ¢i brigddniky, ktefi maji za
ukol rozdat informacni letdky ve vesnici, kde se studio nachazi,
ale také v okolnich vesnicich. Letdky informuji o poskytovanych sluzbach
Vv kadetnictvi a jsou také dostupni ptimo v kadetfnickém salénu,

e propagacéni materidly — zde jsou na mysli velké fotografie, které jsou zaveéSeny
na sténach provozovny. Tento zplsob reklamy laka zakazniky a mize zakaznikiim

usnadnit rozhodovani pfi vybéru tcesu.

Obr. 8: Letak kadeinického studia

Tel.: 728 00583

Zdroj: interni zdroje.
45



Na obrazku ¢islo osum je zobrazen letak kadeinického studia, ktery byl vyhotoven
a rozddvan po vesnici do poStovnich schranek pii zaloZeni Zivnosti. Lucie touto akci chtéla

obcany informovat o zaloZeni salonu a ptildkat tak nové zdkazniky.

Obr. 9: Ukazka propagacnich materiald v kadetnictvi

=
MEDAVITA

.............

Listopad 2015

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podpora prodeje

e slevy - pro veé€mé =zakazniky jsou piichystany razné slevy, naptiklad
pti koupi vétsiho objemu vlasové kosmetiky. Dale je vérnym zakaznikiim doptan
vlasovy zabal ¢i maska na Gcet podniku.

tydenni akce - jako dalsi podpora prodeje jsou zde ruzné tydenni akce naptiklad
na melir s 30% slevou,
e vouchery na slevomatu,

e darkové poukazy.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jelikoz podnik vyuziva minimum komunikacnich nastroj, je zde nékolik moznosti,
jak propagaci podniku vylepsit ¢i zefektivnit a dosahnout tak vétStho poctu zakaznikd,

dobrého jména kadetnictvi ¢i zvySeni ziskovosti salonu.

5.1 Reklama

Pojem reklama je velice obsahly. Protoze se kadeinické studio nachazi na vesnici,
je nutno vyloucit nékteré formy reklamy. Napiiklad billboard neni zrovna nejlepsim
feSenim pii navrhu zlepSeni marketingové komunikace, jelikoz naklady na realizaci
by pro salén byly finanéné velice narocné. Televizni spoty také nepatii k nejlepSimu
opatfeni, jelikoz by byla tato forma pro podnik také velice nakladna a pro malé zivnostniky

1 zbytecna.

e Inzerat v tisku. Prvni moznost vyuziti propagace ve form¢ reklamy by kadetnické
studio mohlo vyuZit inzerati v tisku. Ve vesnicich je znami takzvany zpravodaj,
ktery vychazi jednou mésicné. Zpravodaje informuji obfany o veSkerém déni

v obci. Nékteré ¢isla obsahuji i prostory pro reklamy.

e Plakaty. DalSim moZnym nastrojem jsou plakaty, které mohou byt vylepeny
po vesnicich na uréenych mistech jako napiiklad v obchodech ¢i hospiidkach
a mohou tak lakat na rizné akce. Napftiklad pfi ttraté¢ nad 500 K¢, ziskd zdkaznik

slevu 80 K¢ pti dalsi ndvstéve studia.

e Rozhlas. Dalsi nastroj, ktery by mohl byt vyuzit, je mistni rozhlas, ktery by také

mohl ptildkat nové zakazniky.

e Internetové stranky, bannery. Nejlepsi a v dneSni dob¢ jiz nezbytnou formou
reklamy jsou webové stranky. V soucasnosti ma piistup k internetu skoro kazdy.
Studio zatim zadné stranky nema. Existuje mnoho firem, které dokazi vytvorit
webové stranky s poutavym designem a za vyhodnou cenu. Nakladem za tento
nastroj je akorat splatka za doménu, ktera se vétSinou plati mési€né €1 ptipadna
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modernizace internetovych stranek. Co se ty¢e reklam na internetu, lze vyuzit
1 internetovych bannert. Touto cestou jsou poutdni potencionalni zakaznici,
kterym-li se reklama zalibi, jednoduSe na ni mohou kliknout a dostanou

se tak na webové stranky kadetnictvi.

Socialni sité. Socialni sit¢ jako je Facebook ¢i Twitter jsou ¢im dal vice oblibené
hlavné u mladsi generace. Vytvofenim profilu na takovych sitich mize zvysit
propagaci salonu. Lze sem ptidavat rizné informace a novinky, fotky tcesu ¢i lakat
na akce. Dal$im navrhem je vytvofeni moznosti online rezervace, bud’ pfes webové
stranky, nebo socialni sit. Pro vétSinu zékazniku je tato forma objedndvky velice

pohodlna.

Reklama v komunika¢nich prostiedich. Jednalo by se zejména o tiSténou
reklamu v MHD v Olomouci. V dne$ni dobé vyuziva tohoto zplsobu dopravy
pomérmné dost lidi a takovyto typ reklam vyuzivd mnoho firem ¢i zivnostnikd,

jelikoz je zde velkd moznost povSimnuti nabizené sluzby vétSinou cestujicich.

5.2 Podpora prodeje

Propagace formou podpory prodeje je v tomto salénu pouzivana nejvice. Salon

pracuje sruznymi akcemi a slevami, vérnostni programy pro stalou klientelu, vouchery

na slevomatu €1 vyuzivani darkovych poukaz.

Losovani o ceny. Kadefnictvi by mohlo uspofadat soutéz o vlasovou kosmetiku
zdarma. Vyhra by byla losovana jednou mési¢né a balicek by mohl vyhrat kazdy

zakaznik, ktery se v dany mésic soutéze nechal obslouzit v tomto studiu.

Vyloha. Podporu prodeje by salon mohl zefektivnit vylepSenim vzhledu vylohy
kadetnického studia. Do vylohy by mohly byt upevnény rizné poutavé plakaty
s akcemi ¢i vystaveni nabizenych vlasovych produkti. Déle by na vyloze mohlo
byt napsano, ze se jedna o kadeinicky salon a uveden i telefonni kontakt pro ziskéni

objednavek.
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Obr. 10: Vyloha kadeinického studia Lucie Dopitové

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na obrazku ¢islo deset je zobrazen soucasny stav vylohy salonu. Tato vyloha

nedostate¢né propaguje sluzby kadeinického studia.

Obr. 11: Ukazka vylohy kadefnictvi Top Hair

RarEfrecT

TOP HAIR

Zdroj: TOP — HAIR.WEBNODE, Vyloha kadernictvi.
<http://top-hair.webnode.cz/album/fotogalerie/vyloha-jpg/>.
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http://top-hair.webnode.cz/images/200000055-c5e84c7da6-public/v%C3%BDloha.JPG

Na obrazku c¢islo jedenact je vyloha kadetnického studia Top Hair. Kadeinicky
salon by si mél zakladat na pfitazlivé vyloze, jelikoz ta vypovida o celkovém vzhledu

salonu a v dnesni dobé¢ lidé preferuji Cisté, dobte vypadajici a pohodIné prostiedi.

5.3 Osobni prodej

Osobni prodej nam umozni komunikovat se zékazniky tvaii v tvar. Pfi tomto druhu
komunikace je velmi dilezité osobni vystupovani a celkova prezentace, proto by Lucie

m¢éla vzdy dbat na to, zda jeji produkt odpovida jeji kvalifikaci.

e Spoluprice na moédnich prehlidkich. Kdyby kadefnicky salon zacal
spolupracovat se za¢inajicimi modnimi navrhéfi, bude to znamenat pro Lucii dalsi
ptilezitost k pfildkani novych zakazniki.  Spoluprace by zahrnovala cesani
modelek a jeji prace by byla pozdviZzena na samotném konci mddni piehlidky,
kde by ozndmili, kdo krasné modelky ucesal. Dal§i moznosti by bylo,
ze o prestavce akce, by Lucie mohla ucesat jednu dobrovolnici dle jejiho ptani.
Spoluprace by se nemusela konkretizovat pouze na modni prehlidky, ale 1ze uzaviit
partnerstvi napfiklad se svatebnimi salony ¢i vystupovat na jakychkoli kulturnich

akcich, coZ je na vesnicich naptiklad mistni ples.

e Spoluprace s fotografy. Dalsi moznosti jak zviditelnit své sluzby je spoluprace
s fotografy. Ve vétsing piipadl potfebuji modelky vytvofit uces na foceni. Lucie
by zde mohla ptedvést sviij talent. Fotky jsou nasledné¢ reprezentovany
na vystavach ¢i socidlnich sitich. Mnoho lidi by si tak mohlo vSimnou,

jak je Lucie Sikovna a rozhodnout se pro vlastni navstévu kadetnického salonu.

5.4 Public relations

Mezi dalsi navrhy pro vylepSeni marketingové komunikace se zdkazniky lze vyuzit

nastroje public relations.
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5.5

Tiskové zpravy. Kdyby Lucie vyuzila mozZnosti spoluprdce na moddnich
prehlidkach ¢i spolupraci s fotografy, jak je popsano v kapitole vyse, zvefejnovali
by se ¢lanky o jeji praci Vv tiskovych mediich, jak je pii téchto udalostech znamo.
Vzbudilo by to zdjem o jeji kadetnické sluzby, a lidé by zacali navstévovat

jeji studio. Dale by Lucie mohla poskytovat rozhovory do novin.

Sponzorovani. Poskytnuti daru se salon zviditelni ¢i pfipomene svoje sluzby.
Zde naptiklad mize opét kadefnice vyuzit riiznych akci a darovat sadu vlasovych

produkti.

Blog. Tento zpusob navrhu rozsifeni marketingové komunikace je jednoduchy
a zajimavy zpusob, jak se prezentovat na internetu. Navic je tato forma v dnesni
dobé velice popularni. Lucie by zde mohla ptfidavat ¢lanky o aktualnich modnich
trendech ze svéta Gi€esu, zapisovat svoje ndzory, pridavat fotografie své prace, vést

diskuze ¢i oznamovat novinky tykajici se jeji zivnosti.

Pfimy marketing

Posledni navrh pro vylepSeni ¢i zefektivnéni marketingové komunikace

se zakazniky lze vyuZit ptimy marketing, kde neoslovujeme klienty pfimo.

Informovani o akcich pomoci emaili. Lucie by pomoci emaili zasilala
zakazniklim pravé probihajici akce, které by zédkazniky informovali, ze tento mésic
probihd 25% sleva na veSkeré barveni vlasi. Samoziejmé je dilezité se nejprve
klientd zeptat, zda vibec o takové informace stoji, aby nebyl emaily spise

obtézovan.

Pozvanky. V dnes$ni dob€ je mozné si levné vytvofit a vytisknout pomoci internetu

rizné pozvanky, které informuji vetfejnost o své existenci.

Vizitky. V dnes$ni dobé pafi vizitka k nezbytné soucasti propagace podniku.
Jeji cena se tfadi k té levnéjSi varianté. Méla by obsahovat klasické tdaje jako
jméno
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a logo firmy, profesi a nemél by chybét i kontakt. Vizitky by Lucie mohla mit

voln¢ k dispozici na stoleCku spole¢né s Casopisy.

Obr. 12: Navrh vizitky

Kadernickdg salon
Luece Popifove
Frislavice 284, 783 5 Qlomoie-

fely 777 8§88 997

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jelikoz prosttedky vyhrazené pro zlepSeni marketingové komunikace salonu
nemohou byt znacné, méla by se Lucie zaméfit hlavné na nizkonakladovy marketing, ktery
se orientuje na nové moznosti reklamy s minimalnimi naklady a je vhodny pravé pro mensi
firmy ¢i zivnostniky, jelikoZ ti si nemohou dovolit soupefit s velkymi spolenostmi,
co se reklamy tyce.

vvvvvv

Nejvyhodnéjsi a nejlevnéjsi varianta pro kadetnicky salon je Sifeni povédomi pomoci
internetu a socialnich siti. Zde Lucie muze propagovat novinky ¢i informovat o akcich
ve svém salonu nebo zasilat emaily klientim se slevovymi nabidkami. Dal§i moznosti
je sifeni osobniho doporuceni, které ptisobi na lidi velice duvéryhodné, proto by si Lucie
meéla zakladat na tom, aby kazdy zakaznik odchazel spokojeny. PotéSeny Kklient
tak doporuc¢i kadetnické sluzby svym blizkym ¢i znamym a tato forma marketingové

komunikace Lucii nic nestoji.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala marketingovou komunikaci ve sluzbach.
Pro vypracovani byl vybran podnik zabyvajici se kadetnickymi sluzbami, ktery se nachazi
vmalé vesnici blizko Olomouce. Hlavnim cilem bylo analyzovat soucasny stav
marketingové komunikace v kadefnickém saléonu. Dil¢im cilem pak navrhnout rtzna
zlepseni marketingové komunikace. Prostfednictvim této bakaldiské prace bylo mozné

seznamit se s mnoha zajimavymi aspekty z marketingového prostredi.

Teoreticka ¢ast prace vysvétlila klicové prvky marketingu, které byly potiebné jako
podklad pro vypracovani praktické ¢asti, napiiklad popis marketingového mixu, vSechny

aspekty sluzeb, ¢i slozky marketingové komunikace, kterd v této praci hrala dileZitou roli.

V praktické ¢asti bylo nejdiive ptedstaveno kadetnictvi a jeho vznik, dale byla
provedena SWOT analyza podniku a Porteriv model konkurenénich sil, ktery byl
napomocny pii splnéni stanovenych cili prace. Na zdklad¢ téchto poznatkl
a prostiednictvim informaci zjiSténych od majitelky podniku byl analyzovan soucasny stav
vyuzivani marketingové komunikace v salonu, ktery byl popsadn v marketingovém mixu
kadefnického studia, kde bylo ptedstaveno 1 produktové portfolio saléonu, ceny
za kadetnické sluzby ¢i distribuce. Aktivni spoluprace s majitelkou kadeinictvi byla
prospé€sna pro hlubsi proniknuti a pochopeni problematiky v oblasti poskytovani sluzeb
V odvétvi kadetnictvi. Na zavér bakalafské prace byly navrhnuty doporuceni na zménu

aktivity v oblasti marketingové komunikace.

Kadetnicky salon klientim nabizi Sirokou skdlu sluzeb vysoké kvality za nizké
ceny. Proto podnik nemé nouzi o zékazniky, jelikoZ uspéch salénu spocivé v individualnim
ptistupu ke kazdému zakaznikovi. Pro 100% spokojenost zékaznika je Lucie ochotna
udélat cokoli. Nejvétsim problémem je, Ze ceny za poskytované sluzby jsou piili§ nizké,
coz vede ke Spatné stanovené cenové politice salonu. Proto je obtizné kazdy mésic pokryt
naklady souvisejici s chodem podniku, coz zahrnuje nakup veskerého materialu pro ¢innost
kadetnického studia a majitelka tak vynaklada malo finan¢nich prostfedkt na propagaci
podniku. Pfitom vesnice Pfaslavice nabizi mnoho pfilezitosti, které by se mohly vyuzit.

Cenovou strategii nehodla majitelka kadefnictvi ménit, jelikoz se boji ztraty zakaznik.
Kviali omezenym prostfedkiim na propagaci, by bylo nejvyhodnéj$i pro salon
se zamé&fit hlavné€ na nizkondkladovy marketing. Zavedeni internetovych stranek ¢i profilu

na socialni siti, aby bylo studio neustale v kontaktu se svymi klienty a informovalo
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je o prave probihajicich akcich. Tato varianta nepatii mezi nejnakladngjsi formy, coz tento
salon vyhledava. Dalsi vyhodnou a levnou variantou pro Sifeni propagace je zalozeni
blogu. Dale by se Lucie méla zaméfit na kulturni akce, které se ve vesnici poradaji
pomérné Casto. Sponzoring ¢i darkové poukazy zaruci zviditelnéni Zivnosti. Roznos letakt
v okolnich vesnicich by mél zvysit povédomi o existenci zivnosti. Lucie tuto formu

propagace vyuzila jiz pfi vzniku saldnu, ale tato akce by se mohla zopakovat.

Poznatky z této bakalaiské prace budou napomocné pii vylepSeni marketingové

komunikace kadefnického salonu.
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Hlavnim cilem bakaldiské prace na téma marketingovd komunikace ve sluzbach

je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace v daném kadetnickém salonu.

Dilé¢im cilem je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace. V teoretické ¢asti

jsou charakterizovany veskeré pojmy a skute¢nosti, které jsou potiebné pii vypracovani

této prace. V praktické ¢asti je obsaZzen popis kadetnictvi, analyza SWOT, Portertiv model

konkurenénich sil a marketingovy mix salonu, ve kterém je popsana veskerd soufasna

marketingova komunikace. Poté jsou navrzena zlepSeni, jak zefektivnit marketingovou
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komunikaci Vv podniku, ktera povede k ziskani potenciondlni zékazniki a zvySeni

povédomi o existenci Zivnosti.

Anotace v anglickém jazyce:

The main goal of this thesis is to analyse the current state of marketing communication
in the certain hairdressing salon. The partial goal is to propose improvements of marketing
communication. In the theoretical part are characterized all terms and facts which
are required to accomplish this thesis. The practical part contains description
of the hairdressing salon, SWOT analysis and Porter's five forces analysis and marketing
mix of the hairdressing salon in which is described whole marketing communication.
Then is proposed several improvements how to make marketing communication
in the business more efficient leading to get more potential customers and get more

awareness about company.
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Priloha 1: Vzhled kadetfnického studia

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 2: Cenik kadeinickych sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani.




Priloha 3: Oteviraci doba kadefnického salonu
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Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 4: Certifikaty technologického seminaie

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 5: Certifikdty modnich trendt a stfiht
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Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 6: Svatebni uces €. 1

Zdroj: interni zdroje.
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Priloha 7: Svatebni uces ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 8: Plesovy uces

Zdroj: STUDIOOLIVA-DOPITOVA, Fotogalerie-plesovy uces.
<http://top-hair.webnode.cz/album/fotogalerie/vyloha-jpg/>.
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Priloha 9: Lucie v akci
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Zdroj: vlastni zpracovani.
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Priloha 10: Kadeinicka soutéz

Zdroj: interni zdroje.
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