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ABSTRAKT

Diplomova prace byla zpracovana za ucelem analyzy stavu marketingové komunikace
vybraného kadetnického salonu a navrzeni jeho zlepSeni. Prace je d€lena na teoretickou Cast,
praktickou ¢ast a ¢ast vénovanou projektu. Obsahem teoretické ¢asti je literarni reserse
tematicky spojena s obsahem prace. V praktické Casti je zanalyzovan soucasny stav podniku
a jeho marketingové komunikace na internetu. Na zaklad¢ zjisténych informaci je

vypracovan projekt zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sité, kadefnicky salén

ABSTRACT

The diploma thesis was prepared for the purpose of analyzing the state of marketing
communication of a selected hairdressing salon and proposing its improvement. The work
is divided into a theoretical part, a practical part and a part dedicated to the project. The
content of the theoretical part is a literary research thematically related to the content of the
work. The practical part analyzes the current state of the company and its marketing
communications on the Internet. Based on the information obtained, a project is developed

to improve the marketing communication of a selected company.

Keywords: marketing, communication marketing, social media, hairdressing salon
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UvVOoD

Socialni sit€ jsou v dnesni dob¢ spjaty s nasSimi zivoty a tvoii novou trovenn komunikace a
spojeni. Diky neustalému rozvoji technologii se socialni sit¢ stali béznou soucasti nasich
zivotl. Jsou diilezité jak pro uzivatele, tak pro firmy, kterym jejich pouzivani otevira spousty
novych pfrilezitosti od promovani produkta pies komunikaci se zdkazniky az k vytvareni
brandové image. Tento vyvoj tak umoznil vznik marketingu na socialnich sitich jako

samostatné discipliny.

Popularita socidlnich siti na internetu vyvolava otdzku ucinnosti tradi¢nich marketingovych
technik. Za prvé, socidlni sité se zajimaji o specializace marketingové komunikace, protoze
jsou plné podrobnych informaci osobnim profilu, Zivotnim stylu a konzumnich ndvycich

jejich ¢lent, na zéklad€ ¢ehoz nabizi optimalizovanou segmentaci a méfitelné vysledky.

Soucasna literatura potvrzuje pohyb odbornych nazorii smérem k témto sitim a jejich silu
ovliviiovat chovani wuzivateli internetu. Tento jev je dusledkem radikdlni zmény
paradigmatu, kdy jsou principy tradi¢ni vertikdlni komunikace postupné nahrazovany
obousmérnou komunikaci. Obchodnici a podniky proto musi Celit této realité v kontextu,
kdy je absolutni kontrola nad zpravou obtiznéjsi.

Primyslova éra, kterou charakterizovala ekonomika zaloZzena na obchodnim modelu shora
doltl, byla fizena jednotlivei s hmotnymi a finanénimi prostfedky na vyrobu zboZi a sluzeb
pro dalsi prodej spottebitelim. Digitalni veék transformuje toto paradigma tim, Ze umoznuje
komukoli, kdo ma prostfedky a technologické znalosti, aby tak €inil a Gi€astnil se ekonomiky.
Globalizace trhti dala vzniknout demokratizaci informacnich a komunikacnich technologii.
Celosvétova integrace vyroby a jeji vysledné Uspory umoznily nabidnout technologie
s niz§imi naklady, ¢imzZ se rozsifil trh prodeje produkti, které se na n€ spoléhaji, a ty se tak
staly dostupnéjSimi, a piedevSim snadnéji pouzitelnymi. Osvojeni informacénich a
komunika¢nich technologii uzivateli internetu je podstatnym prvkem tohoto vyzkumu,

protoze vyvolalo rozkvét praktik Gcasti a spoluprace na webu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je tvorba projektového navrhu na zlepSeni
marketingové komunikace kadeinického salénu Vlasové Reznictvi. Primarnim tcelem
projektu je zvysit povédomi o kadetnickém salonu a prilakani novych zakazniki. VedlejSim
cilem bude optimalizovat prodej vlasovych produktii. V projektu se pozornost bude vénovat
zejména online marketingové komunikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Diplomové prace bude rozdélena na tii ¢asti: teoretickou, praktickou a ¢ast vénovanou
projektu.

V prvni f4zi bude provedena literarni reSerSe tematicky spjata s praktickou ¢asti. Pozornost
bude vénovana online marketingové komunikaci a socidlnim sitim. V praktické ¢asti budou
provedeny analyzy, které nam pomohou poznat situaci saléonu. Analyzovat se bude
makroprostifedi podniku a konkurence. Bude zhodnoceno dotaznikové Setfeni, na jehoz
zakladé€ bude vypracovana SWOT analyza.

Projektova ¢ast bude vytvorena na zdkladé informaci zjisténych z ptedchozich analyz. Zietel

bude bran také na rizika, kterd by mohla ovlivnit realizaci projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Online marketingova komunikace je disciplinou marketingu. Zacala se vytvaiet v dob¢, kdy
si marketéti uvédomili silu internetu. Online marketingova komunikace zacala vznikat ruku
v ruce WWW stranek. Tyto stranky daly firmdm moznost predstavit sebe a své produkty
Sirokému okoli a tim ovlivnit vétSi mnoZstvi potencionédlnich zakaznik. Z webovych
stranek, které ze zacatku fungovaly pouze jako informacni kanal, se postupné staly e-shopy,
kde zdkaznici mohli produkty zakoupit. Ruku vruce se zacaly vyvijet, rozvijet a
zdokonalovat pivodni newslettery a riizné typy online reklam. Marketéfi si rychle zacali
uvédomovat vyhody online marketingu, a to pfedev$im informaci o zékaznicich, které

mohou ziskat a tim se zrodil internetovy marketing.

V pribéhu let se marketingovd komunikace méni. Hlavnim tucelem marketingové
komunikace vSak ziistava snaha ovlivnit nazory spotiebiteld, jejich postoje a chovani vici
firm¢ a vici jejim sluzbam a vyrobkiim a tim podpofit marketingovou strategii firmy. Pravé
marketingova komunikace nam ukazuje €0, a jakym zpuisobem prodavat, aby méla firma na
trhu uspéch. Marketingova komunikace se neomezuje pouze na propagaci, ale je to skute¢na
komunikace mezi dvéma subjekty. (Janouch, str.31) Marketingova komunikace je chapana
jako posledni ze 4P (promotion). Toto slovo se do Ceského jazyku ptekladd praveé jako
komunikace, protoZze se ocekava, Ze piijemce miiZe na sdéleni reagovat a tim se vytvafi
obousmérnd komunikace. Kromé kvality vyrobku je dalezit¢ umét se zdkaznikem jednat,
umét se vzit do jeho problémi, ptizptsobit svoje chovani viici zékaznikovi, svoji fe¢ a byt

schopen zaujmout a piesveédcit.

Pied par lety byla marketingovd komunikace pfedevS§im Cinnosti presvédcovaci. Jejim
ukolem bylo ziskat a pfesvédCit zdkaznika k ndkupu. Karlicek (2016) tvrdi, ze
marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvéd¢ovani vsech cilovych
skupin podniku, s jehoz pomoci se nadale napliuji marketingové cile firmy (Karlicek, 2016,
s.10). Cile marketingové komunikace se rizni. Firma samotna si urcuje, ¢eho chce za jeji
pomoci dosahnout. Mezi nejcastéjsi cile vSak patii presvédCovani, informovani, a
pfipominani se zakaznikiim. Mezi dalsi cile se fadi vytvareni vztaht se zakazniky a vytvareni
hodnotové sité. Utvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky byva pro firmy stézejni cil.
Tvoteni pozitivniho vztahu je dilezité, i kdyz si zdkaznik dany produkt koupi jen jednou za
zivot. Tento zakaznik poté ovliviiuje své okoli a sdéluje sviij nazor a pohled na firmu, a tedy

ovlivituje dalsi potencionalni zékazniky.
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Digitalni marketing ma specifika, ktera se 1i$i od tradi¢niho marketingu. Tato novéa technika

vvvvvv

prizpisobeni produktl. Tato personalizace produktu zacina zvySenou znalosti spotiebitele.

1.1 Interaktivita

Vétsinou je to samotny spotiebitel, kdo zahaji prvni kontakt s internetem. Ten se proto stane
aktivnim. Marketingovy pfistup se poté upravi a role se obrati, protoze elektronicky
obchodnik nebo poskytovatel sluzeb, ktery pouziva elektronicky marketing, musi zGstat

pasivni. Musi vSak udrzovat vysokou troveil odezvy a rychlosti.

V tomto zplsobu distribuce nakupuje spotiebitel, nikoli prodavajici. Spotiebitel dostdva a
porovnava informace, a proto je zdsadni, aby informace byly jasné a piesné. Spole¢nost musi

byt chytfe umisténa a musi se objevovat ve vyhledavacich nebo na portalovych strankach.

Interaktivita proto vyzaduje vytvofeni dialogu, a nikoli jednoduchého monologu, ktery
n¢kdy mohou stanovit tradiéni média. Kazdy novy prvek tak pfinasi jinou smlouvu, na rozdil
od prodeje produktu, ktery zfistava i pfes prizplsobeni beze zmény. (AMI DIGITAL
INDEX, 2020)

Z tohoto rozsahlého poznani se tedy rodi interaktivita.

1.2 Znalost spotiebitell

Internet, jako nastroj v digitalni marketingové strategii, je Siroce vyuzivan ke
shromazd’ovani osobnich Udaji, a zejména Udaji tykajicich se spotfebnich navykl a

preferenci spotiebitelt.

Pro kazdou navstivenou stranku se zobrazi a uchovaji data, kterym se obecné fika Big Data.
M¢étenim navstévnosti webovych stranek, které 1ze nalézt zeyjména za pomoci stranek, jako

,»Google Analytics®, je mozné urcit preference a trendy uZzivatelil internetu. (Bednat, 2011)

Kromé toho spotiebitelé poskytuji velky pocet informaci pii jejich interakcich se
spole€nosti. Ve skute¢nosti mizeme ziskat informace poskytované naSimi interakcemi na
socialnich sitich, ale také pfendsené aplikacemi pro chytré telefony nebo tablety. Pro tyto
spoleCnosti se stdva nezbytnym shromazdovat tato ,Big Data® za ucelem vytvoreni

individualizace spotiebitele.
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1.3 Individualizace

Digitalni média umoznuji masovou individualizaci. Umoziuji pfizpisobeni produkti a
sluzeb, ale také vztah se zakaznikem, a to levnym zplsobem. Pravomoci spolecnosti se

mnohonasobn¢ zvysuji zejména rychlosti reakce a transakeci.

Tento pfistup Sity na miru nebo hromadné pfizpiisobeni je proto soucasti rela¢niho
marketingového pfistupu, ktery umoziiuje navazovat pozitivni a trvalé vztahy mezi

spotiebitelem a spolecnosti. (Bednat, 2011)

1.4 Marketingova komunikace malych firem

Marketing v malych a stiednich podnicich je omezovan Spatnym penéznim tokem,
nedostatkem marketingovych znalosti a zkuSenosti, velikosti spole¢nosti a taktickymi a
strategickymi zakaznickymi problémy. O’Dwyer a kolegové (2009) vysvétluji, ze jadrem
marketingu malych a stfednich podnikd je neustdly rozvoj znalosti, které podnikatelé
ziskavaji pii kazdodennim podnikani. Uceni se =z aktudlnich situaci je klicovou
podnikatelskou dovednosti, kterd se vyviji v prib¢hu ¢asu. Podnikatel je casto hlavnim

rozhodovatelem a fidi mnoho funkei, které jsou fizeny specialisty velkych spolecnosti.

Hlavni pfednosti malych podnikl spocivaji v jejich schopnosti nabizet osobni lidsky vztah
zaloZzeny na dvou aspektech: dlouhodobé socialni vztahy a ptizplisobené sluzby. Tato
kapacita se stala jejich nejvyznamnéjsi strategii zakaznické zkuSenosti (Altinay a kolegove,
2014, Tajeddini a kolegové,, 2013).Zaméteni se na udrZzovani vztahl se zédkazniky bylo
spojeno s vykonnosti malych podnikt. Studie malych podniki identifikovaly nékolik
aspektl vztahu vlastnik-zékaznik, jako je reciprocita, empatie, jistota, socidlni sounalezitost,
rodinna atmosféra, mezilidska komunikace a pratelstvi. Tyto faktory byly identifikovany
jako faktory, které ptispivaji k riznym pozitivnim zakaznickym vysledkiim, véetné zavazku,

loajality, sponzorstvi a ochoty nakupovat (Altinay a kolegové, 2014).

Dalsi Aspekt zdkaznické zkuSenosti v malych podnicich souvisi se schopnosti téchto
podniki nabizet zdkazniklim ptizpisobené sluzby, pohodli a dostupnost. Bylo zjiSténo, Ze
tato strategie usnadiiuje obchodni vykonnost (Ramakrishnan, 2010) a vede k ochoté

zakaznikt platit vyssi ceny, loajalité a zaméram zpétného odkupu (Buckley, 2008).
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Podnikatelé nebo manazeii malych a stiednich podniktl trvaji na dillezitosti Gstni propagace.
Konkuren¢ni vyhoda je pro malé a stfedni podniky velmi diilezita. Aby ji udrzely, pouzivaji
malé a stfedni podniky vytvareni Gctl na socidlnich sitich jako marketingovy nastroj. Sitovy
marketing je zalozen na Cinnosti zaméfené na lidi. Je neformalni, diskrétni, interaktivni,
zaménitelny, obvykly, integrovany a miize byt proaktivni nebo pasivni. Kromé toho je pro
malé a stfedni podniky obtizné mit konkuren¢ni vyhodu diky tuspofe penéz rozsahu, a proto
jejich vyhoda spoc¢iva hlavné ve vyvoji inovativniho produktu / sluzby nebo postupu. (Binka,
2019)

Marketing realizovany malymi a stfednimi podniky lze kvalifikovat teoretickym konceptem
»podnikatelského marketingu®. Existuji dva hlavni rozméry, které kvalifikuji podnikatelsky
marketing. Na jedné strané je to specifickd forma marketingu, kterd se odehrava v malych
organizacich, kde nedostatek zdroji nuti relativné nendrocné, ale kreativni marketingové
iniciativy. Na druhé strané¢ omezeni zdroji nuti podnikatele byt kreativni pfi vyuzivani
omezenych zdroju, které maji k dispozici, coz jim umoziuje planovat a realizovat kreativni
a inovativni formy marketingu. Mal¢ a stfedni podniky se vyskytuji v nestabilnim prostiedi
a musi pfizplsobit své marketingové aktivity a postupy s pfihlédnutim ke konkurentim,
zakaznikim, Zivotnimu prostiedi a omezenym zdrojim; rozhodnuti jsou siln¢ ovlivnéna
dovednostmi a schopnostmi, které jsou vlastni rozhodovacimu procesu majitele (O'Dwyer
etal., 2009).

Velké firmy mély vZdy konkuren¢ni vyhodu oproti malym a stfednim podnikiim. Vysvétleni
je, ze velké firmy pouzivaji znané prostfedky k provadéni hloubkového prizkumu trhu
(snadna identifikace potieb a ptrani spotiebitelll): vykonné reklamni kampané€, umistovani
svych produkti do snadno pfistupnych prodejen a dominance urcitych trhi se svymi
produkty. (Blazkova, 2007) Velké firmy maji vyhody, jako jsou uspory z rozsahu,
zkusenosti, rozpoznavani znacky a trzni sila, které malé firmy obecné piehlizeji. Tyto firmy
vyuZzily své zdroje a odborné znalosti k vyvoji technologii ur€enych ke zvyseni jejich
konkuren¢ni vyhody. Diky novym technologiim se malym a stfednim podnikim podaftilo
vybudovat mistni pfitomnost s globalnim dosahem s omezenym rozpoctem (e-maily,
mobilni technologie, internet, socialni sité ...). Nové medialni technologie mohou dokonce
umoznit malym spolecnostem provadét mezinarodni vyzkum, ktery byl diive k dispozici
pouze velkym nadnarodnim spole¢nostem. (Blythe, 2013)

Podle Gada (2018) ma rozpocet obrovsky dopad na velikost, rozsah a rozsah marketingové

strategie. Malé a sttedni podniky nemaji kapacitu mit tak komplexni marketingovy plan jako
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velké spoleCnosti. Jesté dulezitéjsi je, ze malé a stiedni podniky si ¢asto nemohou dovolit
provozovat zkusebni kampanég, na rozdil od velkych firem, které mohou najit ,,zkusebni
rozpocet, kde mohou marketingové agentury experimentovat s rliznymi strategiemi,

taktikami a médii. Aby zjistili, co funguje (Gad, 2018).

1.5 Nastroje optimalizace internetového marketingu

Vyuziti webového marketingu k propagaci znacky vyzaduje dikladnou znalost riznych
nastroji. Digitalni strategie musi byt skutecné ptedem dobte definovana, aby vysledky byly

co nejpiesvedCivejsi. Tento pocateni krok je nezbytny pro jakoukoli internetovou kampan.

Jako prvni krok je proto nutné stanovit cile a omezeni, aby bylo mozné vytvotit komunikacni

plan.

Implementace této strategie se poté provede a umozni ptivést na definované misto piesnou
perspektivu, splitujici diive definované charakteristiky. Nastroje jsou v této fazi dosti

technické. (Carter a Levy, 2013)

Nakonec se provadi analyza vykonu za ucelem opravy a optimalizace kampané. V tomto
poslednim kroku pouZité sledovaci néstroje svym zplsobem piedstavuji mikroskop

internetu.

Aby bylo moZné vyvinout dobry komunikacni pldn na webu, je nutné, stejné jako v
klasickém marketingu, definovat vykonnostni cile (tykajici se naboru nebo image znacky),
béhem této definice cilti jsou stanovena omezeni. Rozvoj komunika¢niho planu ve webovém
marketingu, stejné jako v klasickém marketingu, zahrnuje definovani cilt, kterych ma byt
dosazeno, cilového publika a zplisobu, jak jich dosdhnout. Aby spolecnost uspokojila
potieby zakaznikl a potencialnich zakaznikt, provede jakousi inventuru. Provadi se audit
podminek poptavky na webu pro pfisluSnou Cinnost. Poté bude zorganizovana sada
samostatnych aktivaci, aby byly splnény stanovené cile. V této fazi definovani cili se nesmi
zapomenout na Benchmarking, abychom nasli nejefektivnéjsi feSeni. Zanalyzovat praci
konkurence, sledovat ji, pozorovat ji a analyzovat jeji Ciny, umoZiuje porozumét
ofekavanim zakaznikd a vynosim operaci. (Egan, 2015 spotiebovanych jejimi vlastnimi

zakazniky, a nakonec na znackéach spotfebovanych v jinych odvétvich. Definice téchto cilt
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umoziuje formalizaci hrozeb, které musi spolecnost, ktera si pieje vytvorit webovou

marketingovou kampan, respektovat.

Hrozby lze definovat jako omezeni, kterym spole¢nosti podléhaji pii zavadéni svych

obchodnich akci. Tato omezeni mohou byt technicka nebo dokonce eticka.

) Pro spolecnost se tato analyza provadi na pfimych konkurentech, ktefi maji stejné cilové

zakazniky, na znackach Budovani znacky

Podle The American Marketing Association (AMA), je znacka charakterizovana
nasledujicimi prvky: ,,ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design nebo jejich kombinace,
jejichz ucelem je identifikovat zbozi a sluzby jednoho prodéavajiciho nebo skupiny prodejcti

a odlisit je od zbozi a sluzeb ostatnich prodejcti®.
Cile, kterych by dobra znacka méla dosédhnout, jsou:
e Dorudeni jasné zpravy
e Potvrzeni ditvéryhodnosti
e Motivace kupujiciho
e Posileni loajality uzivatele/zdkaznika
e Navazani emocionalniho spojeni s potencionalnimi/cilenymi zakazniky

Keller (2012) v8ak uvadi, ze n¢ktefi manazeti povazuji znatku za mnohem vice nez jako
faktor k splnéni vyse zminénych cild. Je to néco, co na trhu vytvari ur¢itou proslulost, povést,
image. Podle AMA je klicem k uspéSnému vytvoreni znac¢ky vybér nazvu, loga, symbolu,
sloganu, designu obalu / produktu (tvar, barva, ...) nebo jakékoli jiné charakteristiky, kterd
identifikuje produkt / sluZzbu a kterd odliSuje od ostatnich produktt / sluzeb. Tyto rizné
komponenty Ize definovat jako prvky znacky (Keller, 2012). Podle Kellera (2012) nazev
znacky je jedind véc, kterd by se nikdy neméla ménit. VSechny ostatni prvky se v§ak mohou
v pribéhu ¢asu ménit, miZzeme citovat naptiklad evoluci loga Volkswagen, Shell, Instagram,

Pepsi-Cola, ..., ale nazvy samotné musi zdstat stejné.

Keller (2012) poznamenal, ze znacka je mnohem vice neZ produkt, protoZze mize mit
rozméry, které ji odliSuji od ostatnich produkti navrzenych tak, aby spliiovaly stejnou
potiebu na trhu. Rozdily mohou byt racionélni a hmatatelné, souvisejici s vykonem produktu

nebo spise symbolické, emocionalni a nehmotné, souvisejici s tim, co znacka znamena.
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Z pohledu spotiebitele méa znacka nékolik funkci, které je dalezité pochopit, aby bylo mozné
vybudovat vhodnou komunikacni strategii pro produkt / sluzbu. Tyto funkce Ize shrnout do
4 slov: ,,zaruka, zjednoduseni, identifikace a vztah* (Eger, Pertyl, Kunesova, Mic¢ik a Peska.

2015).

e ZARUKA: kdyz znacka ziska uritou proslulost, poskytuje zékaznikovi uréitou

jistotu, ze je dana sluzba/produkt kvalitni
e ZJEDNODUSENI: pomaha fidit vybér kupujiciho, ktery si znacku pamatuje

o IDENTIFIKACE: umoznuje odlisit se od ostatnich znacek. Umoznuje kupujicimu
rozpoznat sluzbu nebo produkt mezi n€kolika dal$imi produkty nebo sluzbami, které

maji stejnou funkci.

e VZTAH: znacka umozniuje budovat vztah se spotfebitelem, umoznuje s timto

rozvijet citové pouto. Zakaznik se tedy miize prostfednictvim znacky identifikovat.

151 ROZPOZNANI ZNACKY

Podle Kellera (2012) povédomi o znacce souvisi s pritomnosti nebo stopou znacky v nasi
paméti, kterou lze méfit jako schopnost spotiebitele identifikovat znacku za rGznych
podminek. Povédomi o znacce lze rozdé€lit na 2 komponenty: rozpoznavani znacky a

odvolani znacky (Keller, 2012).

Rozpoznani znacky

Rozpoznani znacky je schopnost spotiebitelti rozpoznat znacku jako znacku, se kterou se jiz
diive setkali (znacka je rozpoznatelnd). Naptiklad kdyz jdou zakaznici do supermarketu,
néktefi kupujici pfipravi seznam produkti podle kategorie, a nikoli podle znacek (napft .:
zubni pasta, susenky, pytle na odpadky, ...). Kupujici se spoléhaji na vizudlni pfipomenuti
svych potieb a uznavané znacky (znacky ukotvené v nasi paméti). Je proto duilezité, aby pii
nakupu na zaklad€ rozpoznavani znacky reklama prezentovala obal tak, jak bude v obchodé
vidét.

Pripomenuti znacky

Vzpominka na znacku je schopnost spotiebitele najit znacku v paméti, pokud ji je dana
kategorie produktu (znacka neni vidéna). Pokud se napiiklad rodina rozhodne jit na veceti

do restaurace s rychlym obcerstvenim, je nepravdépodobné, Ze by fidili auto, dokud
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nepoznaji jedno misto, kde by si chtéli posedét. Misto toho si nejprve znacky ulozi v paméti,
pak si jednu vyberou a dostanou se tam. Obvykle znacky, které se v paméti lidi objevi jako
prvni (pokud je postoj pfiznivy), budou znacky, které ziskaji nejvice zakaznik.
Prostfednictvim reklamy musi byt znacka vidéna nebo slySena opakované. (Queensberry,

2019)

Povédomi o znacce lze vytvaret prostfednictvim opakujicich se reklamnich kampani (pro
rozpoznavani znacky) a vytvafenim silnych asociaci s pfisluSnou kategorii produkti,

naptiklad originalnim sloganem (piipomenuti znacky) (Keller, 2012).

Spotiebitelé se mohou sndze obratit na znackové vyrobky renomovanych znacek, 1 kdyz jsou
jejich ceny o néco vyssi. Je to dano védomim, které produkt dokédzal generovat v myslich
spotiebiteli. Cim vétsi je povédomi o znadce, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si spotiebitel
koupi vyrobky znacky. Spottebitel mize naptiklad chtit koupit nealkoholicky napoj znamé

znacky, jako je PepsiCo nebo Coca Cola, spise nez mén¢ znamou znacku. (Fotr, 2017)

Keller (2012) identifikoval 3 pfinosy vytvareni vysoké urovné povédomi o znacce: vyhody
zvazovani, vybéru a uceni:

e VYHODY ZVAZOVANI: Pii nakupu spotiebitelé zvazuji malo znadek, proto je

dilezité, aby znaCku spotiebitelé zvazovali. Pokud si napiiklad chcete koupit

energeticky napoj, chystate se pro znacky, které vas napadnou nebo které znate, to

znamena, Ze zvazujete fadu znacek a nezaleZi vam na znackach, které nevim.

e VYHODY VYBERU: spotiebitelé snadn&ji nakupuji znacky, které jsou jim
,»znamejsi a zavedené;si‘.

e VYHODY UCENI: Povédomi o znadce ovliviiuje silu asociaci, které tvoti image
znacky. Aby si marketéfi vytvofili image znacky, musi nejprve v paméti spotiebiteli
vytvofit komponenty znacku pfipominajici - tj. Vybudovat povédomi o znacce.

Prvnim krokem pti budovani znacky je jeji registrace v myslich spotiebitelt.
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2 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb se jako pojem poprvé objevuje v sedmdesatych letech 20. stoleti, kdy
odvétvi sluzeb roste rychleji nez zeméd¢lstvi a primysl. Nynéjsi trh je pfesycen spotiebnim
zbozim, a protoze se zivotni Uroven obyvatelstva zvySuje, velkd pozornost je vénovana
kvalité straveného volného Casu, at’ je fe€¢ o aktivnim odpocCinku ¢i kulturnim vyuziti

(Kantorova, 2014).

Cenova konkurence ve sluzbach je vysoka, proto je tieba hledat jiné cesty v moznostech, jak
se odlisit. Duraz je kladen pfedevsim na kvalitu a originalnost dané nabidky sluzeb (Kotler
a Keller, 2013).

Obecna ekonomie definuje sluzby jako vykon, ktery neslouzi k produkci materialniho zbozi.
Sluzbu mize poskytovat fyzickd i pravni osoba v daném okamziku a ¢asovém rozmezi,
zpravidla za odménu. Mezi dalsi charakteristiky sluzeb patii, Zze jsou neskladovatelné,
malokdy ptrenositelné a vyzaduji interakci s vnéjSimi faktory. Jejich poskytnuti a spotieba

spadaji ve vétSiné€ piipadt do jednoho okamziku.
Vlastnosti sluzeb (Kantorova, 2014):

e Nehmotnost — sluzbu si nelze pfedem ohmatat, o¢ichovat ¢i poslechnout. Sluzbu

nelze vlastnit, pouze je mozné ji zazit.

e Neoddélitelnost — sluzba je proddvana a spotiebovana na jednom misté. Naptiklad

zakaznik chce opravit pracku, musi ji odvést do servisu, kde ji technik opravi.
e Pomijivost — sluzby nelze skladovat ¢i je vytvaret do zasoby.
e Proménlivost — sluzby poskytuji lidé, tzn. Ze kazdy zaméstnanec odvede danou

sluzbu v jiné kvalité. Zakaznik tedy zpravidla vybira ovéfen¢ho ¢i doporucené¢ho

poskytovatele.

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingové strategie firmy, ktera je spojnici mezi
firmou a trhem. Marketingovy mix jako takovy se vyviji spolecné strhem a jeho
zOCastnénymi stranami. B&hem poslednich let je ovlivnén tfemi globdlnimi silami: pokrok

Vv technologii, socioekonomické a geopolitické posuny a zmény Zivotniho prostiedi.
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Marketingovy mix aplikovany ve sluzbach slouzi jako nastroj pro utvéieni vlastnosti

nabizenych sluzeb za ucelem uspokojit co nejlépe potieby zakaznika a zaroven pfinést do

podniku zisk (Vastikova, 2014, s.79)

RozS$ifeny marketingovy mix ,,7P* (Vastikova, 2014):

Produkt (product)

Cena (price)

Distribuce (place)

Marketingovéa komunikace (promotion)
Lid¢ (people)

Materialni prostiedi (physical evidence)

Procesy (processes)
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3 VZNIK A CHARAKTERISTIKA SOCIALNICH SiTi

Socialni média se na internetu objevila v dobé, kdy bylo uzivatelim internetu umoznéno se
konkrétn¢ podilet na vyvoji online obsahu. Stejné¢ jako ve velkych organizacich, toto
oteviené prostfedi umoznuje tisicim jednotlivet a malych podnikatelti spolupracovat pti
vytvatreni produktii, zptistupiiuje nové trhy a poskytuje prostor ke spojeni se s dalSimi
spotfebiteli za ucelem spolecenské nebo komercni prace. V disledku téchto inovaci

vvvvvv

vysledkem jsou jednotlivci s konkrétni roli. (Williams, 2016)

Socialni média jsou souborem riiznych typtl interakci mezi jednotlivei na webu a je obtizné
urcit hranici mezi socialnimi médii a socialnimi sitémi. Podle Smithe (2017) socialni média
zahrnuji na jedné strané online publikovani obsahu a na druhé stran€ sdileni soubori, nazort,
ale také socialni interakce mezi jednotlivci se spoleCnym zdjmem. To zahrnuje pieskupeni
do zajmovych komunit, ziskdni proslulosti pro kazdého jednotlivce a také rozvoj vlivu na
webu. Socidlni média jsou tedy mista setkani pro jednotlivce, sebevyjadieni a sdileni nazort
nebo informaci. Jsou také soucasti toho, ¢emu Chris Anderson fikd The Long Tail (2006),
coz znamend, ze mnoho socialnich médii kvili roztfisténému publiku oslovuje takzvané
»specializované” publikum. Diive se jednotlivci schézeli na zakladé¢ geografickych
podminek, tradice, ndbozenstvi nebo socialni tfidy. Fyzicka a socidlni omezeni limitovaly
vznik socidlnich médii, pro které je interpersondlni komunikace mezi jednotlivei stéZejni.
Socialni sité na webu, osvobozené od téchto omezeni, vSak umoziuji lidem opustit pfedem
zavedené orientaéni body a vytvafet rlznorodé sité. Ve skuteCnosti se tyto skupiny
organizuji kolem spole¢nych z4jmu, bez fyzickych hranic, a vytvéfeji interpersonalni
komunikaci zajistovanou internetem. (Tran, 2019) MiZeme tedy tvrdit, Ze socialni sité na
webu posiluji zilibu jednotlivel ve vytvareni zajmovych skupin a podskupin. Online socialni
sit’ je tedy reprodukei tradicni sité (tvofené uzly a cleny, které spojuji vztahy), kterad
usnadiiuje seskupovani mezi jednotlivci sdilejicimi spole¢né z4jmy, aniZ by byla omezovéana

starymi geografickymi a socialnimi omezenimi.

Lidé¢ se schazeji na zakladé€ spole¢nych zajmii nebo sdilenych hodnot a tradi¢ni sitovy model
se na webu jednoduse ujal. Zda se, ze zruSeni geografickych, ¢asovych a do urcité miry
psychologickych hranic je hlavnim faktorem pohonu online siti. V nasledujici tabulce

muzeme vidét porovndni tradi¢nich siti a socialnich siti pouzivanych na internetu:
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TRADICNI SITE SOCIALNI SITE
Grafické rozlozeni Bez hranic
Zalozené na spolecnych zajmech Zalozené na spole¢nych zajmech
Limitované socialni tfidou a nabozenstvim Bez limitt. (Ve své podstat¢)
Omezené Sifeni informaci Sifeni informaci v realném Case
Sila sdéleni omezend na pfitomnost Dulezitost ndzorovych lidrd, sila sd€leni je
tradi¢nich médii nebo osobni akce Vv pfitomném ¢ase a exponencialné vzrista.
Sifeni a propagace inovaci a novinek je Sifeni a podpora inovaci a novinek
omezena fyzickymi misty nebo tradi¢nimi V realném case.
médii nezbytnymi pro komunikaci.
Osobni udaje neexistuji nebo jsou Online zasilani osobnich udajii o ¢lenech.
omezeny na skupinu, do které patii.

Tabulka 1 Srovnani tradi¢nich a socialnich siti (vlastni zpracovani)
Tato tabulka ukazuje dva velké rozdily mezi tradi¢nimi sitémi a sitémi na webu. Online sit’
se na jedné stran¢ vyznacuje pojmem bezprostiednosti. Na druhou stranu to ukazuje velkou

otevienost ¢astecné zplisobenou snizenim fyzickych limitu.

3.1 Typy socialnich siti

Na internetu existuje nékolik typl socidlnich siti, z nichZ kazdd mé své vlastni specifické
vlastnosti a je zamétfena na prisluSnou vetejnost, ale Casto sdileji urcité zakladni prvky,

véetné:
e Profil uzivatele a sit'ové néstroje, které umoziuji upravuji vztahy s jinymi uzivateli.

e Zpravodajska zed’, kde se diilezité informace okamzité zobrazi podle pevnych nebo

ptizplsobitelnych kritérii v zavislosti na pouZitém softwaru.

e Moznost sdilet obsah, jako jsou fotografie, videa, dokumenty, zpravy atd.
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e Moznost komunikovat s ostatnimi uzivateli riznymi zptsoby, jako jsou profilové
ptispévky, komentéie, okamzity chat, blogovani nebo jiné, v zavislosti na zvolené
siti.

e Schopnost vytvaret, spravovat a byt ¢lenem komunit nebo jinych skupin.

e Organiza¢ni a vyhledavaci funkce pro snadné vyhledani obsahu, uzivatelii, komunit

nebo jinych prvki.
e Ridici funkce s nastroji, které usnadnuji analyzu vyuzivani sité a jejich soucasti.

3.1.1 Profesni socialni sité

Profesni sité, které se objevily v roce 2000, jsou uréeny pro profesni pouziti. Mezi jejich
funkce patii: oteviit nové obchodni perspektivy, zviditelnit se na internetu a rozvijet image

spole¢nosti a zaméstnancu. (Godin, 2020)
Mezi tyto sité patii zejména:
Linkedin

Spolec¢nost Linkedin, kterd byla spusténa 3. kvétna 2003, ma v soucasné dob¢ vice nez 722
miliont uzivateli (50+ Need To Know LinkedIn Statistics For Marketers in 2021
(foundationinc.co)). Na této profesni siti mizeme opravdu sledovat pouze profesni témata.
Nekomunikuje se zde o produktech, ale o tématech naboru, pfiCemz je zduraziiovana
organizace. Oslovuje nase soucasné zaméstnance, ale také potencialni kandidaty. Linkedin
umoziuje positionning spole¢nosti diky zadanému profilu (podobnému konceptu stranky na
Facebooku), publikovat informace tykajici se jejiho fungovani, podavat nabidky ndboru a

také nabizi feSeni, které vam umozni hledat nové talenty.

Kazdy uZivatel Linkedin mé& moZnost pfizpisobit si sviij profil obrazkem. Jak jsme vidéli
vyse, sit’ je zaméfena na profesni funkce a pole popisu tykajici se spolecnosti jdou timto
smérem: spolecnost pfidd kompletni seznam produktl a sluzeb, které nabizi s moznosti
zadani atributi a kontaktovani odpovédnych osob pro vice informaci. Zaméstnanci
spole¢nosti maji mozZnost zadat do svych osobnich profilti ndzev spole¢nosti, ve které pracuji
(vytvari se tak propojeni mezi t¢émito dvéma prostory). Spole¢nost méa samoziejme moznost
vymazat osobu, kterd neni soucasti firmy. Aby mohl byt vytvofen obchodni ucet, musi se

splnit nékolik predpokladi:


https://foundationinc.co/lab/b2b-marketing-linkedin-stats/#:~:text=61%20million%20LinkedIn%20users%20are%20senior%20level%20influencers,as%20the%20top%20place%20to%20find%20quality%20content.
https://foundationinc.co/lab/b2b-marketing-linkedin-stats/#:~:text=61%20million%20LinkedIn%20users%20are%20senior%20level%20influencers,as%20the%20top%20place%20to%20find%20quality%20content.
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e byt zaméstnancem spolecnosti a tato zkusenost se musi objevit v sekei ,,zkuSenosti‘

osobniho U¢tu zameéstnance v této siti

e nakonfigurujte jako piavodni e-mailovou adresu pfipojenou k nazvu domény

spole¢nosti

e zaméstnanec musi mit dostate¢né¢ obohaceny osobni profil na siti a urcity pocet

vztahud ve své osobni siti

Aby byla stranka vefejnd, bude tfeba vyplnit né€kolik poli, jako je typ spolecnosti, velikost
spolecnosti, adresa webové stranky, hlavni odvétvi ¢innosti nebo rok vytvoieni. Poté bude
potieba nahrat profilovy obrazek a rychly popis spolecnosti. Kromé& moznosti poskytovani
mnohem piesnéjsich informaci o spolecnosti umoznuji firemni profily LinkedIn firmédm
publikovat statusy jako na obecnych sitich. Je také mozné ptizplsobit zobrazeni stranky
podle jejiho publika, zejména riznych produkti nebo sluzeb podle riiznych trhii spole¢nosti.
(Hale, 2019) Vytvoteni obchodniho G¢tu je zcela zdarma. Na socialni siti je mozné provadét
reklamni operace, zakoupit prémiovy ucet na jméno manazera lidskych zdrojii nebo spoustét
reklamni kampané pro naborovou operaci. Reklamni feSeni vyzaduji velky rozpocet, ale jsou

ucinnd. Reklamy na LinkedIn umoziuji riizné moznosti cileni:

e podle dosaZzené¢ho vzdélani nebo funkce (napf.: absolvent magisterského studia,

materidlovy manazer)
e podle odvétvi ¢i velikosti firmy
e podle let zkuSenosti
e podle skupin na LinkedIn
Linkedin v ¢islech:

e Pocet registrovanych uzivatell: vice nez 722 milionti.

) Pocet mési¢né aktivnich uzivatelu: 675 milionu.
. PocCet denné aktivnich uzivatelt: vice nez 40% uzZivatelu z celkove
zaregistrovanych.

o Pocet uzivateld pouZivajicich mobilni aplikaci: 63 milionti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3.1.2  Socialni sité urcené pro sdileni

Sdilené sité se objevily v roce 2005. Jsou urceny Siroké vefejnosti a umoznuji zvefejnéni a

sdileni neomezeného poctu videi a fotografii.
Youtube

Youtube, vytvoteny v roce 2005 tfemi byvalymi zaméstnanci spolecnosti PayPal, je web
vénovany ke zverejnovani videi, na kterém mohou uzivatel¢ videa nahravat, prohlizet a
sdilet. Zakladni platforma webového prohlizece je soucasti spolecnosti Google, piicemz je
nezavisla a poskytuje vykonné néstroje pro distribuci videi v siti a kdekoli na internetu a je

také reklamnim feSenim.

Kazdy uzivatel si mize vytvofit avatara s obrazkem. Znacky maji moznost vytvaret kanaly
YouTube, prostor vyhrazeny pro znacku, kterou si spolecnost mize pfizpisobit, aby byla
kompatibilni s jeji identitou a ktera musi respektovat uréité parametry. Personalizace
vyzaduje znacné investice do nakupu médii na platformé. Vytvorfeni uctu na Youtube je
zdarma. Poté je mozné publikovat neomezené mnozstvi videi a obsahu. K rozvoji
viditelnosti Gi¢tu je vSak mozné za urCitou ¢astku umistit video na domovskou stranku a také

vlozit odkazy ptimo do videi (naptiklad odkazy na webové stranky firmy).
Instagram

Podle Rouse (2017) je Instagram (zalozen 2010) bezplatnid online aplikace pro sdileni
fotografii / videi a platforma socidlnich médii, kterou spolecnost Facebook ziskala v roce
2012. Instagram umoZiluje uzivatellm upravovat a nahravat fotografie a kratkd videa
prostiednictvim mobilni aplikace. Uzivatel¢é mohou ke kazdému svému ptispevku piidat
popisek a pomoci hashtagii a ,,geotagii* tyto ptispévky indexovat a umoznit jim vyhledavéani
jinymi uzivateli aplikace. Pfispévky kazdého uZivatele se zobrazuji na kanalech jejich
sledujicich na Instagramu a muZe je vidét jakykoliv jiny uZivatel v ptipad¢, Ze jsou oznaceny
hashtagy nebo geotagy (Rouse, 2017). UZzivatelé maji také moznost sviij profil nastavit jako
soukromy, aby jejich ptispévky videli pouze jejich sledujici. Stejné€ jako na jinych socialnich
sitich mohou uzivatelé Instagramu lajkovat, komentovat, sdilet pfispévky a také posilat
soukromé zpravy svym ptateliim prostfednictvim funkce ,,Instagram Direct. Fotografie 1ze
sdilet na jednom nebo vice dalSich webech socidlnich médii, véetné Twitteru, Facebooku a
Tumblru, jedinym kliknutim (Love, 2017). Podle Love (2017) neni Instagram jen nastrojem

pro jednotlivce, ale také pro firmy. Aplikace pro sdileni fotografii ddva podnikiim moZnost
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vytvofit si bezplatny obchodni ucet na propagaci své znacky a produktii. Podniky s
podnikovymi ucty maji pfistup k metrikam bezplatného zapojeni a tisku. Instagram
vylepsuje vizualni vypravéni pribéht pro podniky, a nejen prezentaci textovych informaci
(Kavi, 2020)). Podle webovych stranek Instagram (citovano Rouse, 2017) vice nez milion
inzerentd na celém svété pouziva Instagram ke sdileni svych ptfibéhi a dosahovani
obchodnich vysledkli. Navic 60 % lidi tvrdi, Ze prostfednictvim aplikace objevuji nové

produkty.

3.1.3 Osobni socialni sité

Osobni site jsou urceny Siroké veiejnosti, umoziuji zveiejnovat, oznamovat a zjednodusovat
sdileni textovych a obrazovych informaci zvefejnénim na zdi (strance) urcené pratelim nebo
prostfednictvim skupin se specifickymi zajmy.

Facebook

Facebook je socialni sit’, kterou v roce 2004 vytvotil Mark Zuckerberg (Semeradova, 2019).
Facebook umoziiuje chatovat se svymi blizkymi, znovu se spojit s lidmi, sdilet fotografie,
projevovat zajem o urcité véci, pfipojovat se ke strankam s urcitymi tématy, kterd vas mohou
tésit. Facebook také nabizi systém rychlych zprav, ktery umoziuje uzivateliim chatovat mezi
sebou v realném c¢ase (Semeradova, 2019). Tato socialni sit' ma dvé odlisné funkce: osobni
ucet a profesiondlni stranku. Soukromy ucet je urCen a definovan uZivatelem, zatimco
profesiondlni stranka predstavuje organizaci a zahrnuje fanouSky. Stranky umoZiluji
podnikiim budovat komunitu a spojovat spotiebitele kolem produktu nebo znacky. Facebook
je skutecny komunikacni prostiedek pro firmy. Ve skuteCnosti je také mozZné
prostiednictvim stranky shromazd’ovat statistické udaje tykajici se fanousku. Podle
spole¢nosti Balagué & Fayon (2012) ma Facebook dopad na rozvoj a udrzovéni socialniho
kapitalu ¢lenti v dlouhodobém horizontu. Tato socialni sit’ poméaha udrZovat a vytvaret nové
vztahy.

Twitter

Twitter je samotnym principem mikroblogu. Spole¢nost Twitter, zalozend v ramci skupiny
Odeolnc v roce 2005, je nastroj socialni sité, ktery uzivatelim umoznuje odesilat zpravy
nebo tweety o délce 140 znakl prostfednictvim internetu, rychlych zprav nebo dokonce
zprav SMS. Myslenka prvni verze, dostupné Siroké vetejnosti v roce 2006 a vydané v USA,
bylo umoznit uzivatelim popsat, co délaji, prostiednictvim SMS. V roce 2007 ziskal ocenéni

South by Southwest Web Avard v kategorii Blog. Hlavni rozdil tohoto mikroblogu oproti
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Facebooku spociva v tom, Ze ho pouzivaji elity spole¢nosti (politici, herci, ...), navic existuje

moznost nekomentovat zveiejnéné zpravy.

3.2 Pouzivani socialnich siti kadernickymi salony

Socialni sit¢ jako YouTube, Instagram nebo Facebook se v dne$ni dobé objevuji jako
dilezité nastroje zviditelnéni profesionalii v oblasti krasy a péce o sebe sama (Hale, 2019).
Tyto socialni sit¢ umoznuji rozvijet povédomi o znacce, ale také zlepsSovat SEO ve

vyhledavacich, aby byly snadno vyhledatelné a identifikovatelné (Hale, 2019).

Aby si manazefi vybudovali povédomi o kadefnickém salonu, mohou na socidlni média
zvetejnovat fotografie ,,pfed / po®, aby tak demonstrovali kvalitu a dalezitost své prace.
Mohou také sdilet atmosféru salonu zvetejnénim nékolika fotografii, tj. Atmosféry v ramci
salonu (svétlo, design, symboly, vybaveni, uniformy zaméstnanci atd.). A konec¢né,
zvyraznéni celebrit, které navstivi salon, maze také zlepsit povést kadernického salonu

(Morel, 2019).

Vytvofeni stranky na socialni siti Facebook poskytuje uzivateliim internetu rychly ptistup k
dalezitym informacim (naptiklad: oteviraci doba, adresa saloénu, kontakty, sluzby nabizené
saléonem atd.), Vytvari socidlni odkaz a umoziuje §ifit novinky ze saléonu (novy produkt,
nova lécba, nové sluzba atd.). Facebookovou stranku znacky 1ze povazovat za skute¢nou

virtudlni prehlidku kadefnického salon.

Instagram lze povazovat za vysnény nastroj kazdého kadernika, ktery chce predvést sviyj
salon a talent. Tato socidlni sit’ je uziteCna pro sdileni vaseho nejlepsiho vzhledu s celym
svétem. Je také uziteCny pro upevnéni povéesti salonu nebo pro ziskani novych klienta. Aby
byla publikace 1épe viditelnd, je nutné pouzit ,hashtagy* a zkratku ,,@‘ umisténou pred
jménem uzivatele. Podle Kellera (2012) je pouziti hashtagi duilezité pro charakterizaci
fotografii, které 1ze komentovat, coz poskytuje spolecnosti zajimavou zpétnou vazbu v jeji

komunika¢ni kampani.

Fanousci také ¢asto hledaji informace nebo rady, jak si lépe udrzovat vlasy/vousy. Kadetnici
jim proto mohou poskytovat tuto sluzbu vytvaienim riznych typt obsahu, jako jsou odborné

¢lanky nebo videa. Pro tento typ obsahu je nejidealnéjsi pouziti socialni sité Youtube.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI KADERNICKEHO SALONU

Kadeinicky Salén s nazvem Vlasové Reznictvi je otevien od konce roku 2018. Vlastnikem
je Hana PozdiSkova, jejiz zivnostenska Cinnost zacala 2.10.2018. Hana Pozdiskova ma
v zivnostenském rejstiiku vedena 2 zivnostenska opravnéni. Prvni Zivnostenské opravnéni
se tyka pfimé ¢innosti kadeinického salonu a tedy holi¢stvi, kadetnictvi. Tento druh zivnosti
je veden, jako ohlasovaci femeslna Cinnost. Druhé Zivnostenské opravnéni se tyka prodeje
vlasovych produktii a doplitkii. Toto Zivnostenské opravnéni je druhem ohlasovaci volné a
jeho ptedmétem je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona. Obé tato opravnéni maji dobu platnosti na dobu neurcitou.

Kadetnicky salon se nachazi v Piikazech. Tato vesnice je od Olomouce vzdalené 10 km.
Nachazi se na hlavni autobusové a vlakové trase mezi Olomouci a Litovli. V obci bydli 1320
stalych obyvatel. V okoli obce se nachazi n¢kolik dalsich vesnic s velmi dobrym spojenim.

Cetnost vlakového a autobusové spojeni je také velmi dobra.

Kadetnicky salén je nazvan Vlasové Reznictvi. Tento nazev vznikl podle prostor, kde se
salon nachézi, kde diive byvalo feznictvi. Je to chytré spojeni minulosti a tak je pro mistni
zakazniky snadno zapamatovatelné. Stejné tak je nazev dostate¢né zajimavy a vtipny pro to,

aby zaujal nové, potencialni zdkazniky.

Co se zaméstnanci tyce, svou Zivnost zde provozuje pouze Hana Pozdiskova. Salon nabizi
vSechny typické kadetnické sluzby a postupy. Hana Pozdiskova vystudovala Stfedni

odbornou S$kolu sluzeb a obchodu Olomouc obor kadernik.
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5 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pod pojmem makroprostfedi mizeme chapat vSechny vnéjsi vlivy ovlivitujici podnik. Tyto
vlivy jsou neustale proménlivé a podnik je nemiiZe nijak pifimo ovlivnit. Je pro to nutné, aby
se podnik naucil se témto vlivim pruzné ptizptisobovat. Vlivy makroprosttedi je proto
zadouci sledovat a pravidelné analyzovat. Nasledné je potifeba, aby se podnik pfipravil na

jejich budouci vyvoj a aby se poucil z minulych situaci.

Obrazek 1 Vy oha -ka\d’efniékého' Vsalénu (-Vlastni zpracovani)
5.1 Demografické prostiedi

V Olomouckém kraji zilo k 31.12. 2020 celkem 630 522 stalych obyvatel, z toho 321 804
Zen a 308 718 muzi. V obci Olomouc zilo k tomuto datu 100 514 stalych obyvatel, coz je o
149 obyvatel mén¢ nez piredchozi rok. Obecné je vSak vidét, Ze pocet obyvatel roste kazdym
rokem.

V obci Piikazy se pocet stalych obyvatel vyrazn€ neméni. I tady v§ak mizeme pozorovat
rostouci trend. V roce 2006 zilo v obci 1 193 stalych obyvatel. V roce 2020 vzrostl tento
pocet na 1 320 stalych obyvatel. ed723e14-1c75-444a-a6d4-51867eba9481 (czs0.cz)



https://www.czso.cz/documents/11276/17839750/7100_stav.pdf/ed723e14-1c75-444a-a6d4-51867eba9481?version=1.3
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2017 2018 2019 2020
OLOMOUC 100 494 100 523 100 663 100 514
PRIKAZY 1297 1315 1310 1320

Tabulka 2 Pocet obyvatel v Olomouci a Ptikazech

5.2 Ekonomické prostredi

Pracovni sila v Olomouckém kraji klesa. V roce 2016 tvoftilo tuto ¢ast 312,1 tisic obyvatel.
Z celkového poctu bylo zaméstnanych 300,5 tisic obyvatel. Obecna mira nezaméstnanosti
tak byla rovna 3,7%. V roce 2020 tvofilo pracovni silu 304,5 tisice obyvatel. Z tohoto poétu
bylo celkem zaméstnanych 295,2 tisice osob. Obecnd mira nezaméstnanosti tak klesla a
&inila 3,1% (Cesky statisticky ufad, 2021)
V roce 2020 se primérnd mésiéni hruba mzda v Olomouckém kraji zvysila na 91,1%
republikového priméru, a tedy na 32435 K¢ Vzhledem k rlstu spotiebitelskych cen
v Ceské Republice 0 3,2% dosahl realny rist mezd v Olomouckém kraji 2%. Meziroéni
nominalni rist ¢inil 5,3%. V pfepoctu na pln¢ zaméstnané se prumérny evidencni pocet
zaméstnancu snizil o 3% na 216,7 tisic osob.
V porovnani s ostatnimi kraji je Olomoucky kraj na 9. nejvyssi hodnotu ze vSech 14 kraju
v Ceské republice.

Primérna hruba mésiéni mzda podle kraji ve 4. ctvrtleti 2020
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Graf 1 Vyvoj hrubé mési¢ni mzdy v Olomouckém kraji (Www.CzS0.Cz)
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5.3 Legislativni prostiedi

Prévo kazdého podnikat a provozovat jinou hospodaiskou ¢innost, stejné jako pravo vlastnit
majetek, je zakotveno jiz v ¢lanku 26 Listiny zakladnich prav a svobod, ktera je soucasti
tistavniho poradku Ceské republiky. Podminky a omezeni pro vykon uréitych &innosti miize
ale stanovit pouze zékon, a to zédkon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni, ve znéni
pozdéjsich piedpisu.

Kromé zivnostenského zadkona se majitelka kadetnictvi, Hana PozdiSkova, musi fidit dalSimi
zakony a provadéjicimi predpisy vztahujici se k zivnostenskému podnikani. Mezi tyto
ptedpisy a zakony patii napt.: Obchodni zékonik, zdkon €. 513/1991 Sb., ve znéni pozdé&jSich
ptedpist; Obcansky zdkonik, zdkon ¢. 40/1964 Sb., ve znéni pozdé&jsich predpist; Zakon o
spravnich poplatcich, zdkon ¢. 634/2004 Sb., ve znéni pozdé&jSich predpist; Zakon o
pojistném na socialni zabezpeceni a ptispévku na statni politiku zaméstnanosti, zakon ¢.
589/1992 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisli; Zakon o danich z ptijmi, zdkon €. 586/1992
Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist; Zakon o ochrané spottebitele nebo zakon ¢. 634/1992 Sb.,

ve znéni pozdéjsich predpist.
5.4 Inovacni prostiedi

Majitelka salonu, Hana Pozdiskov4, se zajima pfedevsim o kvalitni postupy a produkty, které
ve svém salonu mize pouzit. Snazi se zlepSovat a osvojit si rizné nové techniky v oblasti
kadetnictvi tak, aby mohla svym zdkaznikiim nabidnout tu nejlepsi kvalitu a péci. Zamétuje
se jak na damské, tak na panské stiihy, cozZ ji dava konkurenc¢ni vyhodu nad ostatnimi salony.
SnaZi se tak vyhovét ptfanim, pozadavkim a piedev§im potfebam obou pohlavi.

Majitelka se rada vzdélava, a proto se nebrani zafazeni novych technik do svého nabizeného
portfolia. Mezi techniky, které by mohly byt zatazeny patii nejen kadetnické postupy, nybrz
1 souvisejici odvétvi, jako je kosmetika, manikira ¢i pedikira. Majitelka se zajiméa 1 o
zakazniky muZského pohlavi. Ve svych sluzbach nabizi 1 holi¢ské prace.

Ve svém kadetnictvi Hana PozdiSkova pracuje s inovativni vlasovou kosmetikou znacky
KYO a NYCE. Tyto znacky jsou znamé ptredevsim kvili slozeni. Jsou veganské, obsahuji
pfirodni, tepelné nezpracované oleje a predevsim dodavaji vlasim vyzivu, kterou potiebuji.
Majitelce salonu nezalezi pouze na vysledku, nybrZz i na zdravi a regeneraci casto

poskozenych vlast.
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Inovativni je kadefnicky salon i pii pouzivani socidlnich siti. Tento fakt tak majitelce
poméha pii ziskdni novych zakaznikli. Velkou vyhodou je, Ze si majitelka na zdkladé
socialnich siti miize své zdkazniky vybirat. Tento fakt tak dodavéa majitelce vétsi potéSeni

Z prace, protoze nemusi ¢ekat na ndhodné, kolemjdouci zdkazniky.

Obrazek 2 Vnitini protfédi salonu '(Vlastni zpracovani)
5.5 Socialné kulturni prostredi

V soucasné dob¢ je vnéjsi vzhled pro spousty lidi velmi dulezity. Vnéjsi vzhled je vniman
jako vizitka dané osoby. Internet a socidlni sit¢ tento fenomén velmi podporuji. Pristup
K rozmanitym stylim z celého svéta je inspirativni pro kazdodenniho ¢lovéka.

Majitelka salonu je mlada slecna, kterd t€émto potfebam zcela rozumi. Svym zakaznikiim
proto nabizi velké spektrum stiihil a barev na vlasy. Zarovenn svym zékaznikim radi. Je
schopné prizpisobit predstavy zakaznika tak, aby sedé€ly k jeho typu obli¢eje a stylu.
Zaroven se ale nebrani klasice a je ochotna se postarat i o starS$i damy, jejichz ptedstavy

byvaji klasictéjsi.
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6 KONKURENCE

Konkurenci mizeme rozdélit na dvé oblasti. Jednou oblasti jsou kadefnické salony
nachazejici se v bezprostiedni blizkosti a v okolnich obci. Dalsi konkurenéni skupinou jsou
kadetnictvi nachazejici se v okolnich méstech Olomouc a Litovel. Kadetnictvi budeme

porovnavat predevsim z pohledu vyuziti socialnich siti.

6.1 Lokalni konkurence

Mezi lokalni konkurenty mizeme zaradit predev§im kadeinictvi, které¢ se nachazeji pfimo
v obci Piikazy. Jeden z téchto salonu se jmenuje Kadetnictvi Pfikazy, Ml¢ochova Veronika.
Druhym kadefnickym salénem je Zh studio-kadefnictvi, kosmetika, manikira-modeléz,
Helena Zatloukalova. Tyto kadefnické salony nepouzivaji socidlni sité. Oba salony jsou
uvedeny na strankach obce Piikazy. Stejn¢, jako na socialnich siti jsou salony
nedohledatelné prostfednictvim webovych stranek. Salén pani Ml¢ochové je zminén na
portalu Firmy.cz, kde miizeme zjistit telefonni kontakt a oteviraci dobu salonu.

Jako dal$i lokalni konkurenci povazujeme kadetnické salony nachazejici se v okolnich
obcich. Jednou z téchto obci je Skrben, kde se nachazi kadetnicky salon Kadeinictvi Blanka
Dopitova. Tento kadetnicky salon je rovnéz nedohledatelny na socialnich sitich.

Fakt, ze kadetnicky salon Vlasové fezniCtvi pouziva socidlni sité je oproti lokalni konkurenci
velkou vyhodou. Je to jediny salon, ktery pravidelné zvetejiuje nové prispevky a fotky svych
produktt a vysledkt. Zakaznik si tak mize predem vytvofit predstavu o kvalité sluzeb. Jako
dalsi vyhodou je vytvafeni vztahu se zdkazniky. Diky socidlnim sitim mlze Hana

PozdiSkova zavcas a v pravy okamzik sdilet zmény v oteviraci dob¢, ¢i novinky v salonu.

6.2 Konkurence v oboru kadernictvi

V Olomouci a Litovli se nachazi nespocet kadetnickych salonii. Méstské kadefnické salony
vyuzivaji socidlni sité pro jejich komunikaci. VétSina salonii vyuziva socidlni sit€¢ Facebook
a Instagram. Na Facebooku salony piedev§sim komunikuji se zakazniky. Ptidavaji delsi
prispevky s detailngjSimi popisy produktl a sluzeb, sdéluji svym zakaznikim zmény
ohledné provozu a ptedstavuji salon a jeho zaméstnance.

Diky zvetejiiovani své prace prostiednictvim fotek na Instagramu davaji salony moznost

zakaznikovi vytvofit si piedstavu o nabizenych sluzbach.
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Salony nachazejici se na hlavnich ulicich a v centru mésta jsou dobie viditelné. Zalezi pro
to 1 na jejich vyloze a chytlavém, dobfe zapamatovatelném logu a nazvu. Chytlavy a vtipny
nazev Vlasového feznictvi je v tomto sméru konkurence schopny.

Kadetnické salony ve méstech se potykaji s vysSimi vydaji na zaplaceni prostor, kde se
nachdzi. Vlasové feznictvi, nachazejici se upln¢€ v jiné obci ma v tomto ohledu také vyhodu.
Zatim, co ostatni salony se vétSinou specializuji vyhradné€ na jedno pohlavi, a nebo damské
kadetnictvi prevySuje, ve Vlasovém feznictvi muzeme vidét ¢ast urcenou vyhradné pro

muze.

Za §7 708 i il
Obrazek 3 Panska cast kadeinického salonu (vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
KADERNICTVI

Pro zlepseni marketingové komunikace ve vybraném kadefnictvi je nejprve nutné
zanalyzovat dosavadni marketingovou komunikaci. Vzhledem Kk tomu, Zze majitelka od
vzniku kadetnictvi kladla diraz piedevsim na chod saléonu a ziskavani zakaznik,
marketingu nevénovala velkou pozornost. Majitelka tak vyuziva pouze zakladni formy

marketingové komunikace formou uctl na socialnich sitich.

7.1 Off-line nastroje

Off-line nastroje marketingové komunikace majitelka pouzila predev§im, jako prvni

marketingovou komunikaci ve svém salonu. Jednd se o:
Smérové cedule

Vzhledem Kk poloze kadetnictvi, nachazejicim se kousek od hlavni cesty mezi Olomouci a
Litovli, byly smérové cedule nastrojem, jak dostat nove se otevirajici podnik do podvédomi
moznych zdkaznikli. Smérova cedule je umisténa u odbocky na hlavni cesté. Smérova cedule
nese nazev salonu a vzdalenost, kde se salon nachazi. Druha cedule se nachazi v mistech,

kde je mozné zaparkovat automobil.
Letaky

Letaky byly pouZity, jako sd€lovaci prostfedek pii otevirdni salonu. Letaky byly rozneseny
pfimo v misté, kde se salon nachdzi, a v Olomouci a Litovli, kde se roznesly do kavaren a
bar. Na letacich bylo popséno, o jaké sluzby se jednd, oteviraci doba salonu a datum

otevieni.

7.1.1 Zhodnoceni

Majitelka kadetnictvi vyuzila off-line marketingové nastroje pouze pfi otevirani salonu.
Smérova cedule by mohla byt umisténa také na vlakovém nddrazi, k némuz pfiléha i
autobusova zastavka. Tato cedule by tak mohla zaujmout vice potencidlnich zakaznik,
projizdéjicich mistem. Aktualni letaky by mohly byt rozneseny i do okolnich zafizeni, jako
jsou penziony a matetské Skolky, ¢i Skoly. Do Ptikaz dochéazi do Skolky a Skoly déti

Z okolnich obci. Tyto déti ¢asto doprovazeji jejich matky, které mohou vyuzit sluzby salonu.
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7.2 Online nastroje

Mezi nepostradatelnou aktivitu v ramci marketingové komunikace spole¢nosti, obzvlast
V dnesni dobé¢, patii online marketing. Online marketing je tieba neustdle modernizovat a
zdokonalovat. A jako hlavni faktor je nutné uvést, Ze vyuziti technologii v dne$ni dob¢ uz

nepatii pouze pro mladsi generaci.

Majitelka pro online marketingovou komunikaci pouziva zejména Gcty na socialnich sitich

a nasledné také webovou stranku.
Webova stranka

Webova stranka podniku slouZi ptedevsim, jako prezentace salonu. Stranky jsou vyuzity pro
predstaveni majitelky a jeji motivace pro otevieni salonu a salon samotny. Webova stranka

obsahuje galerii ti€est, cenik a kontakt pro objednani.

-
AHOME  EEIGALERIEUCESU  M@CENIK x&AaAOBJEDNANi ( Objednavky natel: 732750 114

KADERNICKY SALON - HANKA POZDISKOVA

A AN |

Obrazek 4 Weboveé stranky Vlasového feznictvi
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Pti vyhledavani se vlasovy salon, diky svému jedine¢nému nazvu, zobrazuje na prvnich

mistech.

Google

Socialni sité

vlasové feznictvi X = § Q

O vie [ Obrazky @ Nakupy © Mapy @ Zpravy i Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledki: 407 000 (0,56 )

Google pouZiva soubory cookie pro Uéely poskytovani sluzeb, personalizace reklam a
analyzovani navitévnosti. Ovladaci prvky ochrany soukromi miZete kdykeli upravit v nastaveni
Google.

Dalsi informace m

http:/iwww.viasovereznictvi.cz «

Kadernicky salén Vlasové feznictvi, Pfikazy

Kadefnicky salon Vlasové feznictvi, Prikazy. Provozovan Hankou PozdiSkovou.

https://cumaps.net » kadenicky-salon-viasove-eznictvi-p... =

Kadernicky salon Vlasove feznictvi - Cumaps.net

Kadefnicky salon Vlasoveé reznictvi - Hair care. ADVERTISEMENT. Gkres Olomouc,
Olomoucky, Czechia. Address, - Piikazy 28, 783 33 Plikazy, Czechia.

https:/awww.firmy.cz » detail > 13188724-kadermicky-s...
Kadernicky salén - Hana Pozdigkova (Pfikazy) « Firmy.cz
Paopis firmy. Kadefmicky salon - damske, panské a détskeé stfihani, barveni, pfeliv, melir,
tonovani, vlasova regenerace, ...

Hodnoceni: 100 % - 1 hlas

Obrazek 5 Vyhledavani salonu za pomoci Google

Mit profil na alesponn jedné socidlni siti se dnes pro firmy stavd standardem. Mezi

nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ firmami patii zejména Facebook a Instagram. Firmy vyuzivaji

ucty na socialnich strankach k prezentaci firmy, jeji ¢innosti a k reklamé. Socidlni sité

mohou byt vyuzity také jako sdé€lovaci prostfedek pro aktuality, ¢i pro ziskani novych

zameéstnancu.

Kadetnicky salon disponuje dvéma ucty a to na Facebooku a Instagramu. Majitelka

prostfednictvim profilt sd€luje svym zdkaznicim aktuality pfedevSim o oteviraci dobé

salonu.
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7.2.1 Zhodnoceni

Webové stranky kadetfnického salonu jsou aktualni a moderné zpracované. Stranka je
uspotadana a pro navstévniky prehledna. Navstévnik pfti listovani projde cely obsah webové
stranky, ktery na sebe logicky navazuje. Na webovych strankach chybi informace o
produktech, jaké salon pouziva a které I1ze také zakoupit. I kdyz je salon na socialnich sitich
pfitomen, jeho aktivita neni pfili§ Casta. Tyto profily lze rozvijet a za jejich pomoci navazat

se stalymi zékazniky vztah.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jak zdkaznici vnimaji kadefnické salony na socidlnich
sitich. Na zakladé vysledki budeme schopni pochopit vniméni zakaznika, co zakaznika
pritahuje, jaky typ kontextu a kontentu. Podle vysledki budeme schopni sestavit detailn€jsi

SWOT analyzu a navrhnout doporuceni pro Vlasové feznictvi.

8.2 Metodika sbéru dat

Pro sbér dat byly vyuzity dva zpusoby distribuce dotaznikli. Dotazniky byly vytistény a
ponechany v kadeinickém salonu, kde byly nabidnuty zédkaznikiim k vyplnéni. Zékaznici
mohli vyplilovat dotazniky pii ¢ekani na kadefnici, pfi ¢ekani na uchyceni barvy apod..
Druh4 distribuce probihala formou internetového dotazniku, vytvofeného pomoci stranky
survio.com. Tento dotaznik byl nabidnut zakazniktim k vyplnéni prostiednictvim socialnich
siti salonu. Dotaznik byl zvefejnén na Facebooku, kde jeho prezentace probéhla formou
ptispévku na zdi. Na Instagramu byla doc¢asn¢ vlozena fotka vlasi, kde byl v popise nabidnut
dotaznik. Dotaznik byl také nékolikrat na obou sitich nabidnut za pomoci ptib&hii.

Dotaznik se sklada z celkem 16 otazek. Sbér dat probihal jeden cely mésic. Za toto obdobi

se podafilo ziskat celkem 184 respondentt.
8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

8.3.1 Demografické udaje respondentii

|[Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 184 respondentll. Z téchto ucastniki byla vice

neZ polovina Zenského pohlavi.

40%
60%

Zena muz

Graf 2 Gendrové rozlozeni respondenti (vlastni zpracovani)
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V nasledujicim grafu mizeme vidét vékové rozpolozend respondentil. VEtSinovou ¢ast tvori
vekova skupina 25-34 let, druhou nejvétsi skupinou je 18-24 let. Tyto vysledky jsme také
ocekavaly, protoze si majitelka vede seznam zékaznikii. Nejméné pocetnou skupinou je

vekova kategorie 35-54 let.
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MENE JAK 18 18-24 LET  25-34 LET  35-44 LET  35-54 LET 55 LET A
LET VIiCE

Graf 3 Vékové skupiny respondenti (vlastni zpracovani)

Vétsina dotazovanych respondentti dosahla stiedoskolského vzdélani s maturitou. Druhou
pocetné nejveétsi skupinou jsou zédkaznici s vysokoskolskym vzdélanim. Pouze 33 zdkaznikil
odpovédélo, ze dosahli sttedoSkolského vzdélani bez maturity a Zadny z uchazeci nedosahl

pouze zékladniho vzdé€lani.

Vétsina z uchazeci vyplnila dotaznik pfes internetovou stranku survio.com (123 tazanych).
Z celkového poctu 184 respondentil je 84 stalymi zdkazniky. Kadetfnicky salon navstivilo

aspon jednou 60 uchazecii. Celkem 40 tdzanych nikdy nenavstivilo tento kadetnicky salon.

8.3.2 Zakaznici a socialni sité

Vétsina dotazovanych odpovédéla, ze jsou pravidelnymi uzivateli socialnich siti. Pouze 2
dotazovani odpovédéli, Ze nemaji zadny et na socialni siti. Tito ucastnici v§ak spadaly do

veékove skupiny 55 let a vice, proto jejich odpoveéd neni piekvapujici.
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E Ano, pravidelny uzivatel ~ EAno, ale pouze vyjmecné Ne

Graf 4 Uzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.6 zjistovala, jak Casto respondenti uzivaji jednotlivé sité. Zajimavym faktem je,
ze dvé nejmladsi skupiny odpovedéli, ze na socialni siti Tik-Tok travi hodné ¢asu. Tuto st
navstivi nékolikrat denné 84 respondentt z vékové skupiny méné jak 18 let a 45
respondentli z vékové skupiny 18-24 let ji navstivi aspon 1x tydné€. VSichni ucastni
mladsich vékovych kategorii odpoveédéli, ze na socidlnich sitich Facebook a Instagram,
travi ¢as n€kolikrat denné. VEkova skupina 45-54 let tyt socialni sité otevie alespon 1x za

tyden.

148
139
125
E Komunikace s prateli a rodinou [ Zabava
Aktualni informace a trendy Sledovani aktivity pratel
[ Sledovani aktivity stranek @ Skola
W Prace @EJina...

Graf 5 Za jakym téelem jsou navs§tévovany socialni sité? (vlastni zpracovani)
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Socialni sit’ Youtube je nejcastéji navstévovana zakazniky z vékové skupiny 18-24 let a 25-
34 let. Druhou skupinou zapinajici Youtube alesponl 1x tydné jsou ucastnici stafi méné jak
18 let. Starsi vékové skupiny zapnou Youtube alespon 1x mésic a nebo vibec.

Vsichni respondenti odpoveédéli, ze navstévuji socialni sité z divodu komunikace s ptateli a
rodinou. Pro dvé mladsi kategorie socialni sit¢ jednohlasné tvofi i zdbavu. Pro aktudlni
informace a trendy si nejéastéji zapinaji socialni sité¢ veékové skupiny 25-34 let (30
respondentt). Jedna z CastéjSich odpoveédi, byla varianta jina, kde mohli respondenti vypsat
odpoveéd. Jednoznacné se zde shodli, Ze navstévuji socialni sit€ z davodu sledovani znamych
osobnosti a influencert.

Jak jiz bylo zminéno vyse, vSichni kromé 2 respondenti maji zalozeny ucet na socialnich
sitich. VSichni ztakto odpovidajicich maji zaloZeny ucet na siti Facebook. Ze 182
respondentll ma celkem 160 respondentl zaloZeny Ucet na Instagramu. Sociélni sit’ Tik-
Tok vyuziva celkem 59 respondentt. VSichni tito respondenti spadaji do dvou nejmladsich
skupin. Youtube a Pinterest jsou stiedné vyuzivany vSemi vékovymi skupinami.

30% z dotazovanych odpovédelo, ze je na socidlnich sitich nejvice zajimaji ¢lanky na téma
krésa, zdravi a péce o vlasy. 40% dotazovanych ma radgji obsah formou fotek. Z t&chto typt
obsahu jsou nejoblibengjsi fotky pted a po. a 30% z dotazovanych obsah formou videi.
Vétsina z dotazovanych dava prednost kratSim videim nebo autentickym videim, ¢i

ptibéhtm.
8.3.3 Vlasové reznictvi na socialnich sitich

Kadetnicky salon sleduje na socialnich sitich 165 respondentd. Vlasové feznictvi sleduje 87
respondenti na Facebooku a 97 respondenti na Instagramu. O kadetnickém salonu se nejvice
zakaznikil dozvédelo na zakladeé doporuceni (79 respondentl), 20 respondentt si vyhledalo
Vlasové feznictvi pfes internetovy vyhledava¢ a 40 respondentl se o salénu dozveédélo
prostfednictvim socidlni sité. Zbyld Cast respondent uvedla, Ze se o kadefnickém salonu

dozvédeli, protoze se nachdzi ve stejné nebo blizké obci, jako je jejich bydliste.
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E Doporuceni Z internetového vyhledavace Ze socidlnich siti Jina...

Graf 6 Jak jste se dozveédé€li o kadetnickém salonu Vlasové feznictvi? (vlastni zpracovani)
Na socidlnich sitich si firmy nabizejici kadetnické sluzby vyhledava mirn€ vétsi polovina
tazanych (96 respondentil). Pii vybéru kadetnického salonu respondenti vyuzivaji nejcastéji
internetové vyhledavace (74 ucastniki). Na webové stranky salont se proklikne 31 tazanych.
Doporucenim nebo recenzemi jinych zakazniki se fidi 79 Gcastnikli. Pouze 5 dotazovanych
navstévuje ndhodné salony, z toho vSichni muzi. Recenzemi na socCidlnich sitich se necha

ovlivnit 157 dotazovanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

9 SWOTANALYZA

Nasledna SWOT analyza vychazi z predesle zjisSténych informaci a poukazuje na silné a

slabé stranky spolecnosti. Zaroven bere v potaz mozné prilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli.

Silné stranky Slabé stranky
Novy moderni salén Z4dna webova stranka
Kvalita nabizenych sluzeb Slaba prezentace produktl
Rychlost vytizeni terminu Minimélni marketingova propagace
Aktivita na soc. Sitich Omezeny typ zveiejiiovanych ptispévkl

Trendy ptistup majitelky

Prilezitosti Hrozby
Rozsiteni prezentace salonu Negativni recenze
Ziskani novych zaméstnanci Nejisty vysledek nové prezentace salonu
Ziskani novych zakazniki Konkurenéni propagace na soc. Sitich
Rozsiteni sluzeb Vznik novych saloént

Tabulka 3 SWOT analyza kadetnického salonu (vlastni zpracovani)

9.1 Vnitini prostiedi podniku

9.1.1 Silné stranky

Kadetnicky salon Vlasové feznictvi je relativné novy a predev§im moderni podnik.
Majitelka je momentalné jedina kadefnice, zde pracujici, je mlada sleéna, ktera se nedavno
vyucila. Zaroven ma chut’ a zapal pro praci a dal$i vzdélavani v oboru. Disponuje hned
n¢kolika certifikaty z oblasti barveni a stiihu vlast. Certifikaty ma vystavené v salonu, kde
si je zakaznici mohou prohlédnout. Tyto certifikaty a celkovy moderni vzhled salonu
dodavaji zdkaznicim pocit kvality a trendy sméru.

Majitelka salonu je pfistupna na mobilnim telefonu a pfimo v salénu. Zakaznici se tak
mohou objednévat prostifednictvim telefonatu, SMS zpravy nebo zpravy na Facebooku ¢i
Instagramu. Majitelka nemé pevné stanovenou oteviraci dobu a zdkaznici se mohou
domlouvat na terminech a pfedevsim €asech, které jim vyhovuji. Tento pfistup je tak idedlni

pro pracujici zakaznici, ktefi se chté&ji nechat ostiihat v odpolednich ¢i vecernich hodinach.
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Hana Pozdiskova je ochotnd a svym zakaznikim se snazi vzdy vyjit vstfic, proto ji ned¢la
problém v naléhavych ptipadech obslouzit zdkazniky i o vikendech.

Vlasové feznictvi je aktivni na socialni siti Facebook a na socialni siti Instagram. Zvetejituje
zde svou praci, prezentuje zde salon a sdili se svymi zdkazniky vSechny dilezité informace.
Aktivita na socidlnich sitich je v dne$ni dobé uznévany zdroj informaci. Tato aktivita dava
majitelce konkurenéni vyhodu zejména vici dal§im, lokalnim konkurentiim, které tyto sité
nevyuzivaji.

Aktivita na socialnich sitich je pro zakazniky jeden z dalSich ukazatelt, Ze je salon modernim
zafizenim. Zarucuje tak aktualnost a trendovost stiihti a pracovnich postupti. Diky socidlnim
sitim si majitelka mize dovolit si své zakazniky vybirat. Vybér zadkaznikl je vyhodou
pfedevsim kvili rozmanitosti nabizenych sluzeb. Ne kazdy zédkaznik si pteje pestrobarevnou
barvu cesu, ¢i alternativni sestiih vlast. Za pomoci socialnich siti mize majitelka cilit na
ruzné typy potencionalnich zakazniki a ziskat tak vétsi prostor pro ukazku svych nauc¢enych

dovednosti.

9.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky se fadi predev§im absence webovych stranek. Webové stranky jsou stale
hlavnim zdrojem informaci pro rtizné typy zakaznikd. I v naSem dotazniku se objevilo
n¢kolik respondentti, ktefi socidlni sité nevyuzivaji, a nebo je vyuzivaji jen obCas. Zaroven
webova stranka dava vice prostoru pro kreativni prezentaci znacky a salonu. Webové stranky
nabizeji 1 moZnost internetového bookingu a malého e-shopu pro prodej vlasovych
ptipravki.

Prezentace produktl patii také mezi slabé stranky Vlasového feznictvi. V salonu se nachazi
mala vitrina s nabizenymi produkty. Majitelka nabizi produkty pfedevsim slovni prezentaci
béhem stithani ¢i barveni. I kdyZ je prodej produkti pouze doplitkovou sluznou, vzhledem
ke kvalit¢ produkti a kvalité nabizenych znacek produktli, mélo by byt prodeji vénovano
vetsi usili.

I ptesto, Ze majitelka piisobi na socialnich sitich, pfidavani ptispévkl neni pravidelné a stalo
se monotonni. Majitelka pfidava piispévky ohledné¢ zmén oteviraci doby. DalSim typem
prispevki, predev§im na Instagramu, jsou fotky ptfed a po. Tento typ ptispévki je pro
zakaznika zajimavy a dokaze si tak udélat lepsi predstavu o kvalit€¢ nabizenych sluzeb. Na
zaklade odpovedi respondentd v dotaznikovém Setfeni vime, Ze zdkaznici maji zajem i o jiné

typy piispévka.
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9.2 Vnéjsi prostiredi podniku

9.2.1 Prilezitosti

Mezi hlavni ptilezitosti patii rozsifeni propagace kadetnického salonu. Jednim z moznych
zpisobil je vytvoreni uc¢tu na socidlni Tik-Tok. Tato sit’ se stala siln¢ pouzivanou mladsimi
generacemi v obdobi Covid pandemie. Tik-Tok je socialni siti uréenou pro zveiejiovani
kratkych videi. Maximalni mozna délka jednoho videa je 1 minuta. Tik-Tok vytvari prostor
pro natoceni sestiihil z procesu stfihani ¢i barveni. Zakaznik se tak mize pfimo podivat na
proces vytvareni ucesil. Tyto videa plisobi oteviené€ a v zakaznikovi vyvolavaji pocit duvéry.
Dal$i moznosti, jak rozsifit propagaci je navazani spoluprace s mikro influencery z okoli.
Tato spoluprace mize fungovat riznymi zpusoby. Influencer nasledné zvetejni fotky nebo
videa poskytnutych sluzeb a poskytne recenzi salonu. Vybér influencera by mél byt dobte
zvazen tak, aby jeho presvédceni a styl souznély se salonem.

Dalsi ptilezitosti pro salon je pfijeti nového zaméstnance. Salon by tak byl schopny obslouZit
vétsi mnozstvi zakaznikl ¢imZ se zvysi piijmy. Vyber nového zaméstnance je dileZitym a
slozitym krokem. Zaméstnanec musi pln€ rozumét a souznit se stylem, jakym se salon ubira.
Novy zamé&stnanec umozni piijimat nové zakazniky. Cim vice zakaznik bude salon mit, tim
vice se rozsiii do povédomi okoli. Jak jsme se dozv€déli z dotazniku, vétsi ¢ast zdkaznikl
do salonu zavita prave na zékladé doporuceni jinymi zédkazniky.

Jak jiz bylo zminéno, majitelka kadetnického salonu premysli o rozsifeni nabizenych sluzeb.
Kadetnicky salon mize nabizet naptiklad upravu a barveni obo¢i nebo manikuru a modelaz
nehti. Tyto sluzby se daji zaradit i do procesu samotné navstévy kadeinictvi. Zakaznice

¢ekajici na uchyceni barvy si v mezi¢ase mize nechat zkraslit oboci nebo nehty.

9.2.2 Hrozby

Mezi nejvetsi hrozby patii Spatné recenze zakaznikl. Socidlni sit¢ davaji velky prostor
k vyjadreni se. Negativni aspekt této volnosti je, Ze uzivatelé socialnich siti ztraci kontrolu
nad otevienosti a schopnosti se vyjadfit. Negativni recenze jsou ofekavatelné, nicméné je
potieba je kontrolovat a umét se s nimi spravné vyporadat.

Zalozeni nového uctu a zvetejiovani nového typu ptispévkll s sebou piinasi také urcitou
hrozbu. Prezentace mliZze byt pojata Spatnym zpusobem a zakazniklim se novy typ nemusi
libit. Pfi zafazeni nové prezentace je nutné sledovat odezvy zdkaznikl a ptizpisobovat

sdileny obsah tak, aby zaujal co nejvétsi pocet lidi.
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Mezi dalsi hrozby patii zapaleni ostatnich salénl v prodeji vlasovych produktii. Salony
aktivné nabizi produkty, se kterymi pracuji a se kterymi spolupracuji. Zisky z prodeje téchto
produktii tak tvofi podstatnou cast jejich vydeélku. Konkurence je v tomhle sméru vysoka.
Majitelka proto musi zvolit pfimeéfenou formu nabizeni produktii. Zakaznik se nesmi citit
nucen ke koupi.

Obor kadetnictvi je stale hodn¢ oblibenym odvétvim pro zaloZeni Zivnosti. Velkou hrozbou

je tak pfesyceni trhu a ztrata zakaznik( v disledku novée vytvorené konkurence.

9.3 Shrnuti SWOT analyzy

Kadetnicky salon Vlasové feznictvi ma hodné silnych stranek, diky kterym je konkurence
schopny. Majitelka si vSak musi byt védoma i slabych stranek svého salénu a udé€lat co
nejvice proto, aby jejich dopad minimalizovala, nebo 1épe tpln¢ vymazala.

Kadeinicky salon ma i hodné piilezitosti. Jejich vyuziti mize salonu piinést nové zékazniky,
pfesvédCit potencionalni zakazniky a tim docilit vysSich ziskii. Zaroven je vSak nutné
pamatovat na hrozby, které mohou byt neovlivnitelné. Jejich vyvoj je potieba sledovat a

pocitat s jejich variantou a pfedem se na tyto situace pfipravit.
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III. PROJEKT VYUZITI
SOCIALNICH SITi PRO
MARKETINGOVE UCELY
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10 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SIiTi PRO ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni ¢asti diplomové prace je samotny projekt vyuziti socidlnich siti pro zlepSeni
marketingové komunikace podniku. Projekt je zpracovan tak, aby splnil pfedem stanovené
cile. Vychazi z teoretickych znalosti nabytych v prvni ¢asti této prace a na jejich zakladé

stanovenych analyz podniku.

10.1 Soucasna situace podniku

Z praktické c¢asti vyplyva, Ze kadetfnicky salon marketingovou komunikace vyuziva,
nicmén¢ nema vypracovanou strategii, a proto komunikace ptisobi ledabyle a nepromysleng.
Salon vyuziva socidlni sité, jako je Facebook a Instagram. Kadetnicky salon v§ak nevyuziva
vSechny sluzby, poskytované t€mito sit€émi. Majitelka salonu si uvédomuje, jak je marketing
pro salon dulezity.

Konkurence analyzovana v praktické ¢asti se d€li na dvé skupiny. Jednou skupinou jsou
lokalni konkurencni salony. Tyto salony nejsou ve své marketingové komunikace dobfi.
VétSina nevlastni ani webové stranky, ani G¢ty na socidlnich sitich. Jedind zminka byva
uvedena na strankach obce nebo na portalech, jako je firmy.cz. Druhou skupinou jsou salony
umistény ve méstech. Tyto salény plsobi na socidlnich sitich a vétSina vlastni 1 webové
stranky. Zadny ze salonu nevlastni cet na TikToku, a pravé tady ma kadeinicky salon

Vlasové feznictvi moZnost uspét pii ziskavani potencionalnich zakaznikd.

10.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zefektivnéni marketingové prezentace na socidlnich sitich. To
Znamena, zpestfit zvefejiiované piispévky, rozsifit zvefejiovany obsah a prohloubit vztahy

se zakazniky.
Pti stanoveni cilii je bran ohled na to, aby spliiovaly podminku SMART:

e S — aktualizace profilii na Facebooku a Instagramu, zalozeni profilu na Tik-Toku,

pofizeni reklamnich pfedméti

e M — zvysit pocet sledujicich na Facebooku z 525 na 600, na Instagramu z 463 na

550, zvysit prodej vlasovych ptipravkl o 10%

e A —projekt je vzhledem k casovému planu a podminkam prostredi realizovatelny
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e R —projekt je redlné uskutecnitelny

o T —zadatek projektu 1.6.2021, ukonceni 1.12.2021

10.2.1 Socialni sité salonu

Pro vytvofeni marketingové strategie na socialnich sitich je potieba zvolit dominantni sit’.

Dominantni sit’ je ta, kde se nachazi nase cilova skupina.
Cilova skupina

Pro splnéni stanovenych cilt je zapotiebi urcit si uzsi cilovou skupinu. Prozatim byla cilovou
skupinou §iroka vetejnost. Po zvoleni cilové skupiny bude jednodusi vytvofit a formovat
uspésnou marketingovou komunikaci. Kadefnicky salon chce zaujmout predevsim
potencionalni zakazniky. Se stalymi zakazniky chce za pomoci komunikace na socialnich
sitich vytvofit a utuZit vztahy. Cilova skupina byla ur€ena majitelkou salonu. Pro urceni

cilové skupiny se odpovidalo na nasledujici otazky:

e Komu je sluzba uréena?

Jaké jsou zajmy této skupiny?

e Jaké tato skupina vyznava hodnoty a jaké ma potieby?

e Proc¢ by tato skupina méla sluzby chtit a co jim tato sluzba pfinese?
e Koho skupina vnima jako sviij vzor?

e Jaké socialni sité tato skupina vyuZziva?

Odpovédi byli srovnany s dotaznikovym Setfenim. Na zakladé vysledkl byla uréena cilova
skupina. V této skupiné se nachazeji predevsim zeny, ale také i muzi, ve véku 18-50 let. Jsou
to muzi a Zeny nachézejici se ve stiedni tfid&, kteti navstévuji kadernické salony pravidelné.
Jsou to ve vétSin€ pracujici osoby, ktefi potiebuji pravidelné tpravy. Jejich motivaci pro
upraveny vzhled jsou pfedevSim zaméstnani, pro které se snazi vypadat reprezentativné.
Vzorem jsou pro skupinu piedev§im influencefi zvetejiujici prispévky tykajici se lifestyle

témat. Socidlni siti, kterou tato skupina nej€astéji pouziva je Instagram, nasledn¢ Facebook.
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Dominantni socialni sit’

Jako dominantni socialni sit’ je vzhledem k véku cilové skupin€ zvolen Instagram. NejveEtsi
pocet uzivatell na Instagramu tvoii osoby ve véku 25-30 let. Instagram je vhodnou
platformou pro vytvareni vztahli se zékazniky. Je to socialni sit’ nabizejici n¢kolik riznych
forem zvetejilovani prispévka.

Vzhledem Kk tomu, ze majitelka chce navazat vztahy, a tedy i komunikovat se svymi
zakazniky, chce jim ukdzat a odprezentovat svoji praci a davat jim tipy, jak spravné pecovat
o0 vlasy, je pro ni vhodnym formatem ptispévki kratka videa, ktera jsou typicka pro socialni
sit’ Instagram a Tik-Tok. Pii vybéru, kdy by se mél jaky tip piispévkl zvetejiiovat, je potieba

myslet na to, kdy a za jaké situace je obsah sledovan. Ptiklady sledovani ptispévki:

e Rano, pifi snidani — stories, kterd jsou ve smés rychld a nevyzaduji extrémni

pozornost.
e Cestou do prace, kdyz stoji v zacpé — stories.
e Pauza na kavu/obéd — reals — delsi, nesouci néjakou informaci
e Odpoledne — uklada si prispévky na pozdé&ji

e Vecer — vraci se k ulozenym ptispévkim, ¢te si ¢lanky a sleduje delsi videa, na které
pies den neméla ¢as

Jeden tip obsahu je idedlni sd€lovat ve vic formatech ptispévki, zvefejnénych v rtizné ¢asy
ariizné dny.

10.3 Profily na Instagramu a Facebooku

Informace uvedené na profilech salonu nejsou aktualni. Majitelka salénu béhem pandemické
situace tyto idaje ménila podle aktudlnich omezeni. Poté, co se kadetnické salony a sluzby
opét oteviely, majitelka z dlivodu ptehlceni prace neaktualizovala informace uvedené na
profilech. Aktualni informace jsou pro uspésnou marketingovou komunikaci stézejni.
Aktivita na socidlnich sitich by méla byt pravidelna.

Salénu je doporuceno zverejiiovat piispévky alespon 1-2 x tydné na profilové zdi. Typy
piispévki by mély mit riizné formaty. Majitelka by méla vysttidat zvefejnovani fotek a videi.

Videa by méla mit riizné délky tak, aby se dala zvefejnit v riznych formatech.
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Reals Story
Klip kontinualni
dané téma autentické, situacni
nachystané spontanni
editovatelné mensi moznost editovani

algoritmus pro nové osoby

pouze osoby sledujici profil

Tabulka 4 Srovnani formatt ptispévka
Tabulka ukazala rozdily mezi dvéma video formaty pouzivanymi na Instagramu. Hlavnim
rozdilem, na ktery je potieba brat zietel je posledni polozka. Format reals je algoritmem
ukazovan i novym uzivatelm, ktefi nasi stranku nesleduji. Je to tak format, ktery pomaha
ziskavat nové sledovatele. Format story, se ukazuje pouze nasim sledujicim. Je to tak format,
ktery je vhodny pro navazovani a udrzovani vztahd.
Jak jiz bylo v tabulce zminéno, reals je klipovy format. V prvnich 3 sekundach je nutné
zachytit uzivatelovu pozornost a sdélit mu, pro¢ by se mél divat na dalsich 5 sekund videa,
ve kterych je sdéleno jadro videa a nasledné je nabidnuta moznost prokliku, sledovani neboli
néjaka vyzva k aktivité. Format reals by mél tyto informace obsahnout v maximalné 15
sekundéch.
Zaroven by majitelka mohla do svych piispévka zaradit par typ péce o vlasy a vlasovou
pokozku. K tomuto druhu ptispévki mize nabidnout prodej vlasovych produkt, které ve
svém salonu nabizi.
Na socidlnich sitich budou zakaznici mit moznost se vyjadfit u jednotlivych ptispevk.
Negativni komentafe nebudou mazany. Na ptispevky bude rozumné odpovidano a v ptipadé
opodstatnéného znepokojeni bude nabidnuto odskodnéni. Spravna komunikace v krizovych
situacich umocniuje vztah pfimo s poskozenym zakaznikem, a také se zakazniky, ktefi
ptispévek uvidi. V pifipad€é vulgarnich komentaiti bude uZivatel upozornén na poruseni
pravidel stranky a bude skryt pfed ostatnimi uzivateli. U pozitivnich komentati bude slusné
podékovano a pozitivn€ okomentovano. Na neutralni ptispévky bude odpovidano pozitivné.
U vsech variant komentatt je nejlepsi reagovat do 24 hodin od pfidani za pouziti funkce
»odpoveédét“. Tato funkce fadi komentafe pod prispévkem tak, aby byli piehledné

uspotadany. Ptispévky budou pokazdé doprovazeny fotkou nebo videem.
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10.4 ZalozZeni firemniho profilu na socialni siti Tik-Tok

Socialni sit’ Tik-Tok se V poslednich letech stala velkym trendem jak ve svété, tak mezi
uzivateli u nas. Mezi nejcastéj$i uzivatele patii vékova skupina 18-24 let. Hlavnim formatem
na Tik-Toku jsou videa. Jedna se o socialni sit’ znamou svoji uvolnénosti a autenti¢nosti.
Videa zvetejiiovana na Tik-Toku se tykaji Sirokého spektra témat od kariérnich tipt az po
rizné recenze. Tato videa, diky jednoduchym uzivatelskym nastrojium, mizou riznou délku,
rizny tip obsahu a jsou editovatelna pfimo na socidlni siti. Do videi se da vkladat hudba,
mluvené slovo, psané slovo a riizné filtry. Vzhledem k tomu, ze socialni sit’ Tik-Tok zaziva
zejména v poslednich letech velky nértst uzivateld, jeho publikum je opravdu Siroké. Diky
siti maze salon jednoduse zvysit své povédomi, ziskat zde svoji cilovou skupinu a oslovit ji,
aniz by musela nakladat s velkymi finan¢nimi naklady.

Na Tik-Toku je dobré sledovat a nechat se inspirovat novinkami a trendy, které zrovna leti.
Dalsi variantou pfispévkill jsou replikovatelnd videa, diky kterym se zapoji i publikum.
Stejné jako na jinych sitich je vhodné pouziti hudby a hashtagii, diky kterym se video dostane
do vyhledavani a bude tak 1épe viditelné.

Tik-Tok tcet 1ze propojit s ostatnimi socialnimi sit€émi. Diky této funkci mizeme uzivatelim
nabidnout ostatni socialni sité, ¢i webové stranky, a dostat je tak k nabizenym produktim a
sluzbam. Videa Ize jednoduse ukladat a pfidavat na ostatni sité.

Mezi momentalni trendy v oblasti vlasové kosmetiky a kadefnictvi patii zvefejinovani
kratkych videi s doporu€enimi. Tyto ptispévky obsahuji ndvody na jednoduché ucesy a tipy
ohledn¢ péce o vlasy. Majitelka by tak mohla vytvofit né€kolik riznych tutorialii na ucesy
vhodné do prace, na ples a, nebo kazdodenni noSeni. V oblasti péce o vlasy se objevuji tipy

a triky na zvétSeni objemu vlast, zlepSeni kvality apod.

10.5 Méreni uspéSnosti online marketingové komunikace

Socialni sit’ Facebook nabizi uzivatelim funkci ptehledy stranky, kde si spravce stranky
najde informace o zvetejnénych prispévcich. Spravce si zde mize zobrazit dosah ptispévk,
pocty reakci fanouskil a interakce uzivatell s piispévky. Tento nastroj umoziluje spravci
vidét detailni informace o uZivatelich, jako je vk, pohlavi a misto pobytu. Piehled stranky
tak pomahaji spravcim pii tvorbé piispévki a pro spravné cileni jejich obsahu. Dalsi
moznosti je propagace piispévkll a moznost proklikii na jiné webové stranky. Statistiky

prispevkil se rozdéluji. Spravce miize sledovat zvlaSt nepropagované a propagované
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ptispévky. Na zdklad¢ téchto statistik se tak mize rozhodnout do kterych piispévka
investovat.

Analytické nastroje jsou také k dispozici na siti Instagram a Tik-Tok. Vzhledem k tomu, Ze
tyto sité€ jsou vzajemné propojené, jejich nastroje jsou velmi podobné.

Pro méfeni uspésnosti webovych stranek je vhodnym nastrojem Google Analytics. Tento
nastroj patii mezi nejpouzivanéjsi diky své prehlednosti a snadné obsluze. Stejné jako u
jinych typt nastroji existuje placena (Premium) a neplacenéd (Standart) verze. Pro ucely
salonu by verze Standard méla byt dostaCujici. Pro jeho pouziti je nutné vytvoreni uctu
Google Analytics a zkopirovat jej do zahlavi kazdé stranky, kterou chceme méfit. Diky
tomuto nastroji je mozné sledovat pohyb uzivatell na strance nebo jaky vyhledavac uzivatel
pouzil k zobrazeni stranky. Nastroj Google Analytics také zobrazuje jaka klicova slova byla

béhem vyhledavéni pouzita.

10.6 Nové reklamni predméty

Vzhledem k tomu, Ze se majitelka zajima i o modni trendy, pfemysli o vytvofeni reklamnich
produktt, které budou k zakoupeni prostiednictvim socidlnich siti a budou k zakoupeni
pfimo v kadetnictvi. Mezi prvnimi reklamnimi pfedméty si majitelka predstavuje drobnosti,
jako jsou placky s logem salonu a platéné tasky. Vzhledem ke stylu salénu a k ironickému
nazvu bude zvoleno u obou produktl ¢erné pozadi s bilym, minimalistickym logem salonu.
Pro vytvofeni prvnich reklamnich pfedméti budou vyuZity mistni firmy. Pro budouci
reklamni pfedméty bude vybran mistni maly vyrobce tak, aby produkty byly lokélniho
puvodu a aby podporovaly mistni malé podniky, stejn¢, jako je kadernicky salon.

Pro prvotni investici do reklamnich produktii byla zvolena ¢astka 3 000 K¢&. Tento rozpocet
je zamérné nizky kvili zkusebnimu obdobi.

Placky budou objednany z portadlu mojeplacky.cz. Portdl nabizi nahrani vlastniho a vybér
z n€¢kolika priméra. Pfi objednani 200 kust se vyrobni cena jedné placky o priméru 25
milimetri pohybuje kolem 800 K&. Vyrobni cena jednoho kusu ¢ini 4,4 K¢. Placky by se
prodavali za 25 K¢. Vzhledem k vysoké marzi si majitelka bude moct dovolit nékolik placek
volné rozdat, nechat lezet v ¢ekaci ¢asti salonu €1 obdarovat mensi déti ¢ekajici na své rodice.
Pti prodeji 160 ks placek bude zisk 3296 K¢.

Platéné tasky budou objednany z internetového portalu promotasky.cz. Tento portal nabizi

hned nékolik variant platénych tasek. Jak bylo zminéno vySe, vybraly jsme celou ¢ernou
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platénou tasku s potiskem vlastniho loga. Vyrobni cena jedné tasky je 49 K&. Pii objednéni
39 ks je celkova cena 1 911 K¢. Platéné tasky by se prodavaly za 100 K¢.
Celkovy zisk za prodej zkuSebniho po¢tu reklamnich predméta bude 6 196 K¢.

10.7 Aktivity vhodné pro splnéni cila

10.7.1 Zefektivnéni vyuziti socialnich siti

Z provedené reserSe vime, ze majitelka disponuje firemnimi ucty na Facebooku a

Instagramu.

Hana Pozdiskova disponuje firemnim ué¢tem Kadetnicky salon — Hanka Pozdiskova. Firemni

ucet ma presné 525 sledujicich.

Okruh uzivatelu

220

Celkovy pocet To se mi libi stranky

a 2 za poslednich 28 dni

DR DZUES

Alice JuriCkova, Katefina Koskova a 523 dalSim
lidem se libi vasi vase stranka

Obrézek 6 Pocet sledujicich na Facebooku (vlastni zpracovani)
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I kdyz je pocet sledujicich na maly podnik relativné vysoky, interakce s ptispévky jsou
minimalni. Pro vytvareni pozitivnich vztaht se zakazniky je potfeba donutit uZzivatele

reagovat na nase piispévky. Interagovat s piispévky se uzivatelé nauci.

< Prehledy prispévku

Dosah

Pocet lidi, ktefi vas prispévek zobrazili

772

Reakce, komentére a sdileni

Po&et lidi, ktefi ve vaem pFispévku provedli n&jakou akci

Kliknuti

Pocet lidi, ktefi na vas pfispévek klikli

160 0

Obrazek 7 Piehledy ptispévkl (vlastni zpracovani)

Zacit musi spravce sité, ktery donuti uzivatele reagovat formou anket v ptibézich, formou
otazek v ptispévcich. Tyto otdzky by mély byt jednoduché a pochopitelné. Mély by byt
polozeny takovym zptisobem, aby k jejich odpovédi stacila jednoducha véta.

Ptispévky budou psany v jednotném c¢isle a budou vyjadfovat majitel¢in postoj. Budou
psany piatelskym zptisobem se Spetkou humoru.

ZaruCenym zpusobem ziskani interakce s piispévky je pofaddani soutézi o rizné ceny. Tyto
ceny nemusi byt nutné¢ hodnotné. Mize to byt jeden z reklamnich pfedméti, sleva z ceny
apod..

Na Instagramu kadefnicky salon vystupuje pod nazvem vlasovereznictvi. Tento profil na
Instagramu sleduje 463 uZivatelll. Vlasové feznictvi vSak nikoho nesleduje. Na Instagramu
kadeinicky salon doposud zvetejnil 86 prispévkl. VEtSina prispévki jsou klasického typu
zvetejnéni fotky s kratkym popiskem. Majitelka zde po pfedchozi domluveé nahrava fotky
své prace pred proménou a po promeéné. Formou textovych obrazki zde majitelka také

zvefejiiuje aktualizace ohledné aktualnich omezeni a oteviraci dob¢ salonu.
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vlasovereznictvi ® =

asi firmu obje

Vytvofit prispévek

Zobrazit panel pro profesionaly

86 463 0
Pfispévky  Sledujici Sleduji

Ldravl /| Krasa

KADERNICKY SALON

~Vlasové feznictvi~

-kadefnice @__pohanka__

-objednavky... vi

Prikazy 28, Prikazy, Olomoucky Kraj, Czech Republic

Upravit profil
Propagace Prehledy Kontakty

Obrazek 8 Instagramovy profil Vlasového feznictvi

Instagram, stejné jako Facebook disponuje piehledy stranek. Instagram je na rozdil od
Facebooku pfimo urc¢eny k zvetejiiovani fotek a videi. Jak jiZ bylo zminéno, na zakladé
dotaznikového Setfeni jsme zjistili, ze uzivatelé socidlnich sitich zajimaji rtizné typy
ptispévkl. Hlavni zménou by proto mél byt pfedevsim sdileny obsah. Kromé vysledki své
prace zde stejné jako na Facebooku miize nabizet vlasové produkty k prodeji. V popisku u
fotky se miiZe detailnéji rozepsat o pfednostech nabizenych produkti. Popis by vSak nemél
byt vycerpavajici a mél by byt doplnén o odlehcujici véty. Dalsim typem piispévkid mohou
byt kratka videa. Pomoci videi mize majitelka piedstavit prostory saldénu, piedstavit svou
préci a sdélit zakaznikiim informace, které povazuje za dileZzité. Stejné jako Facebook 1
Instagram dovoluje uzivatelim sdilet pfispévky formou pfibéhu. Mezi hlavni vyhody tohoto
typu piispévku patii moznost ozna¢ovani uzivateli. Kdyz je salon oznacen v piibéhu jinych

uzivatell,, mtize tento piib¢h sdilet ve svych piibézich. Instagram nabizi moznost uloZeni
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ptibéha do vybért. Majitelka tak mtize své ptibehy nejen ulozit, aby byly ke spusténi i po
24 hodinach, ale také rozttidit naptiklad podle témat.

Souhrn prehledt

Oslovené ucty 24

Interakce s obsahem 0 .

Vas okruh uzivatelt

Celkovy pocet sledujicich 463

Obrazek 9 Souhrn piehledt prispévki na Instagramu

Velkou vyhodou je, Ze pfispévky pfidané na Instagramu je mozné zaroven sdilet i na
Facebooku. Toto pravidlo plati jak pro klasické ptispévky vlozené na zed’, tak pro ptibéhy.
Pro spravce je toto nastaveni uzivatelsky piijemné, protoze nemusi ptispévky chystat 2x.
Tato funkce se spusti po propojeni téchto ucti jednim kliknutim na tlacitko sdilet i na

Facebooku.

10.8 Casovy plan projektu

Casovy plan projektu je rozdélen na tii faze — piipravnou, realizaéni a zavéreénou. Rozpis
¢innosti slouZzi predevsim k pfehledu jednotlivych aktivit, které je potfeba splnit pro dosaZeni

cilt a tedy zlepseni marketingové komunikace.

Ptipravna faze: Ocekavana doba uskute¢néni:

Tvorba projektu 1.9.2021 - 1.1.2022

Shromazdéni vSech potiebnych informaci | 2.9.2021 — 7.9.2021

pro realizaci projektu

Tvorba strategie marketingové komunikace | 8.9.2021 — 9.9.2021
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Profesionalni foceni prostortt pro tucely | 12.9.2021

marketingové komunikace

Aktualizace profilt 10.9.2021

Vyvér reklamnich predméta 15.9.2021

Realiza¢ni faze:

Sprava profilli na socidlnich sitich 1.9.2021 —1.1.20222

Realizace pofizeni reklamnich pfedmétt 1.10.2021

Provedeni tuprav piispévkii na zéklad¢ | 1.10.2021 — 15.10.2021
analytickych dat

Kurz o natdceni videi na socialni sité 8.10.2021

Zavérecna faze:

Analyza a reporty provedenych zmén 3.1.2022 — 4.1.2022
Analyza prodeje reklamnich predméti 4.1.2022 - 5.1.2022
Porovnani vysledku s cili projektu 5.1.2022
Zavéretné hodnoceni projektu 7.1.2022

Tabulka 5 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

10.9 Mozna rizika projektu a navrh jejich reSeni

Pii tvorbé projektu musi byt mySleno na rizika, kterd by pfi realizaci projektu mohla
vzniknout. V nasledujici tabulce jsou vyjmenovana mozna rizika, kterd by mohla ovlivnit
realizaci projektu. Kazdému z té€chto rizik je ptidélena ¢iselnd mira pravdépodobnosti vzniku
rizika a mira jeho dopadu. Pro oba faktory byla zvolena stejna ¢iselna stupnice. Rizikové
faktory jsou hodnoceny ndasledovné: 0,3 (nizkd pravdépodobnost), 0,5 (stiedni
pravdépodobnost) a 0,7 (vysoka pravdépodobnost).

Rizika byla vybrdna a sefazena na zdklad¢€ dotaznikového Settfeni a na zdklad€ rozhovoru
s majitelkou kadetnického salon. Vyslednd hodnota je dana jako nasobek téchto dvou

hodnot. Nejniz§i mozna hodnota je 0,09 a nejvyssi mozna hodnota je 0,49.
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Riziko Pravdépodobnost Mira dopadu Hodnota rizika
vzniku

Nevhodny  vybér 0,7 0,7 0,45

obsahu piispévkl

Nezvyseni se poctu 0,3 0,5 0,25

fanouskl

Nezvyseni se 0,3 0,7 0,21

interakci na

ptispévky

Zpozdéni dodavky 0,3 0,3 0,09

reklamnich

predmétt

Tabulka 6 Hodnoty rizika (vlastni zpracovani)

Nevhodny vybér obsahu piispévki je riziko s nejvyssi hodnotou. Nevhodné zvoleny vybér
obsahu by mohl ovlivnit pocet fanouskt a sledujicich na socialnich sitich. V pfipadé¢
nezajmu, ¢i dokonce odporu ke zvolenym piispévkiim salon riskuje ztratu zdkaznikd.
Nezvyseni poctu fanousku je dal$im faktorem ovlivitujicim GspéSnost salonu na socialnich
sitich. Typy a obsah ptispévkil je nutné zvolit tak, aby cilil na cilovou skupinu a ptesvédcil
potenciondlni zdkazniky k navstéve salonu.

Nezvyseni se interakci na ptispévky souvisi taktéZ s typem a obsahem piispévki. Majitelka
by meéla pfispévky nendsilné¢ motivovat zdkazniky k reakci. Interakce zakaznikl jsou
dilezité pro nasledné zhodnoceni a ptipadné upravy budoucich ptispévki.

kadefnicky salon dosud nedisponuje zddnymi reklamnimi pfedméty, jejich zpozdéni nebude
mit na kadefnicky salon pfimy dopad. Nasledny prodej a distribuce se ptizplisobi a casové

posune podle dodani.
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ZAVER

Diplomova prace byla zpracovdna za Ucelem analyzy a navrzeni projektu zlepSeni
marketingové komunikace pro kadeinicky salon Vlasové Reznictvi. Zakladem pro Gispésnou
komunikaci je schopnost prizpiisobit se dobé, vyvoji technologii a potfebam a pozadavkiim
zakaznikt. Internetova marketingova komunikace je proto v dnesni dobé nedilnou soucasti
marketingové strategie podniku. Pusobit na internetu je v dnes$ni dobé brano jako standart,

ktery by mél byt splnén.

Pti analyze vybraného kadeinického salénu bylo zjisténo, Ze saldon pisobi na socidlnich
sitich, nicméné jeho aktivita je neuplna. Salén se vénoval spiSe vyhovéni poZadavku
zdkaznika, co se oteviraci doby tyce, a proto nezbyvalo moc ¢asu a motivace, vénovat se na

plno socidlnim sitim.

Jak bylo zjisténo, pouzivani socialnich siti bude hlavni konkuren¢ni vyhodou oproti lokalni
konkurenci. Saléniim se sidly ve méstech bude potieba se rovnat kvalitou sdileného obsahu.
Ptispevky bude potieba tvofit kreativné, aby zaujaly a piesvédcCily zakazniky k névstéve ¢i

potizeni nabizenych produkti.

V teoretické ¢asti proto byla popsana marketingova komunikace jeji tvorba. Teoreticka cast

je také z velké ¢asti vénovana vzniku a popisu socidlnich siti na internetu.

V praktické casti jsme se vénovali analyze makroprostfedi. Tato analyza ndm umoZnila
pochopit prostiedi, ve kterém se salon vyskytuje. Pohled je vénovan 1 analyze konkurence.
Konkurenci jsme analyzovaly z pohledu marketingové komunikace na internetu. Na zakladé¢
této analyzy jsme zjistili, Ze kadetnicky salén ma diky socidlnim sitim urc¢itou konkurencni
vyhodu. V nasledujici ¢asti bylo zpracovano a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Na zakladé¢
odpovédi byla vypracovana SWOT analyza. Byly zhodnoceny hrozby, pfilezitosti a silné a
slabé stranky podniku.

rowr

Na zékladé informaci ziskanych pii analyzach v praktické ¢asti byl vytvoten projekt zlepSeni
marketingové komunikace salénu. Projekt byl navrzen za pomoci jednotlivych akci. Rizika,

ktera by mohla ohrozit realizaci projektu jsou zhodnocena jsou navrzena jejich zlepseni.
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PRILOHA P1: Dotaznikové Setieni

Vyuziti socialnich siti pro marketingové uUcely

Dobry den, Jmenuji se Lucie Revayova a jsem studentkou 2. rocniku navazujictho magisterského studia oboru Management a Marketing na Fakulté
manamagementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve Zliné. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vypInéni kratkého dotazniku, ktery mi pomUze
k dokonéeni diplomové prace.

Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou poutity vyhradné pro Ucely zpracovani diplomové prace.

Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu, vénovanou jeho vyplnéni.

1. Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O Muz
Q Odpovéd 3

2. Do jaké vékové kategorie spadate?

Népovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

Méné jak 18 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let

55 let a vice

ONONONORONC)

3. Jaké je VaSe nejvyssi dokonéené vzdélani?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O zakladni

O Stiedni bez maturity
O Stfedni s maturitou

O Vysokoskolské



4. Jste zakaznikem Vlasového reznictvi

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Pravidelny zakaznik
O Jednou jsem navstivil/a tento salén

O Nikdy jsem salén nenavstivil/a

5. PouZivate socialni sité?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, pravidelny uZivatel

O Ano, ale pouze vyjmecné

ONe

6. Jak Casto navstévujete jednotlivé sité?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kazdém fadku

Nemém zde Ucet 1x za mésic 1x tydné

Facebook O O O

Instagram O O O
TikTok O O O
O O O

Youtube

Nékolikrat denné

O

O
O
O



7. Z jakych dlvod0 navstévujete socialni sité?

Napovéda k otzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

|:| Komunikace s prateli a rodinou

[l

Zébava
Aktudini informace a trendy

Sledovani aktivity pratel

Skola

Prace

L]
]
[ ] sledovani aktivity strének
]
L]
L]

Jina’...|

8. Jaké socialni sité pouzivate?

Napovéda k otzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ ] Facebook
[ ] instagram
[] TikTok

[ ] Youtube
[ ] Pinterest

9. Jaky obsah Vas na socialnich sitich nejvic bavi a zajima?

Napovéda k otzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

|:| Clanky na téma krasa, zdravi a péce o vlasy

I:‘ Fotky
|:| Videa



10. Jaky typ fotek a videi Vas bavi vic?.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

I:‘ Fotky typu pfed a po

Fotky vysledk prace
Autentické fotky a momentky
Videa sestiihand z fotek
Kratka videa (max.30 s)

Delsi videa (vic jak 1 min)

Oogoog

Autenticka videa pfidana do pfibéhl socidlnich siti

11. Pokud sledujete Vlasové feznictvi na socidlnich sitich, které to jsou?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Facebook
O Instagram

12. Jak jste se o Vlasovém feznictvi dozvédél/a?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Doporuceni
O Z internetového vyhledavace

O Ze socialnich siti

O Jiné...|

13. Sledujete Vlasové Feznictvi na socidlnich siti?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne



14. Hledate na socidlnich sitich firmy, nabizejici kadernické sluzby?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

15. Kde jinde vyhledavate informace o kadernickych salénech?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Na webovych strankach salénu
O Pomoci internetovych vyhledavacl
O Recenze jinych zékaznikl

O Online katalogy firem

O Navstévuji nahodné podniky

16. Ovlivni Vas nazor recenze na socialnich sitich?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne



