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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je stanoveni marketingové strategie znacky v oblasti sluzeb
péce o t€lo. V teoretické Casti prace jsou nastinény a vysvétleny zakladni pojmy souvisejici
Spojmem znacka, marketingem sluzeb a marketingovym a komunikaénim mixem.
V praktické ¢asti je veSkeré Gsili vénovano pruzkumu trhu, situaénim analyzam podniku
a nasledn¢ také marketingovému vyzkumu. Projektova ¢ast se poté soustiedi na aplikaci
ziskanych poznatki v podobé konkrétniho navrhu marketingové strategie znacky

kadefnictvi véetné navrhu marketingového a komunika¢niho mixu.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, marketingovy mix, komunika¢ni mix, situa¢ni analyza,

SWOT analyza, marketingovy vyzkum, kadetnictvi

ABSTRACT

The main goal of the diploma thesis is the brand marketing strategy in the field of body care
services. The theoretical part of the thesis outlines and explains the basic concepts related to
the concept of brand, service marketing and marketing and communication mix. In the
practical part, all efforts are devoted to market research, situational analysis of the company
and subsequently also marketing research. The project part then focuses on the application
of the acquired knowledge in the form of a specific design of the marketing strategy of the

hairdressing brand, including the design of a marketing and communication mix.

Keywords: Marketing of services, marketing mix, communication mix, situation analysis,

SWOT analysis, marketing research, hairdressing



,, Véci nevidime takove, jaké jsou,
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Vidime je podle toho, jaci jsme my sami.

Neil Postman

o Kdyz do mésta prijizdi cirkus a vy pripravite cedule oznamujici, Ze v sobotu

prijizdi cirkus, je to reklama.
e Kdyz cedule umistite na slona a chodite s nim po mésté, je to propagace.
e Kdyz slon podupe starostovy kvétiny a mistni noviny o tom napisou, je to publicita.

e Kdyz se vam podari dosdhnout toho, aby se tomu starosta zasmdl, jsou to vztahy

S veiejnosti.

o Kdyz se obcané mésta prijdou na cirkus podivat, vy jim predstavite spoustu atrakci,
vysveétlite jim, kolik zabavy si uziji a oni u vds nakonec utrati spoustu penéz, je to

prode;j.

(3

o A pokud jste si to vSechno naplanovali, je to marketing.

Allan Dib
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UvVOD

Mnoho firem myln¢ spoléha na to, Ze se jejich marketingové postupy ,,néjak samy nastavi®.
Marketingova strategie je vSak alfou a omegou kazdého podnikani — diky ni se vam totiz
prosvétli jasnd cesta ke stanovenym cilim. Postavit marketingovou strategii mize byt
mimotadné naroénym tkolem, a proto je tedy logické, ze to fadu drobnych podnikatelti
a zivnostnikli zastrasi. Tyto firmy pak nahodile investuji penize do reklamnich kampani,
které nepiinasi a vlastné ani nemohou piinaset kyzeny efekt. Setkavaji se totiz s vyraznymi
mezerami v rdmci nastaveni kampani a cileni na relevantni zékazniky. Drobni podnikatelé
tvoii jadro ekonomiky a je zadouci, aby i tyto subjekty mély svou marketingovou strategii.
Jejich firmu ¢asto tvofi jen par pracovnikil, ne-li zivnostnik samotny. Z tohoto diivodu bylo
téma ,,Marketingova strategie znaCky® pro autorku prace jasnou volbou a prace je

koncipovana s ohledem na jeji praktickou vyuzitelnost.

Hlavnim cilem této diplomové prace bude vytvofit uceleny pohled znacku malého kadefnictvi
a nastavit pro néj jasnou marketingovou a komunikaéni strategii. V prvé fadé bude tfeba provést
prazkum trhu a preferenci stanovené cilové skupiny, coZ pomiize autorce prace najit spravnou
cestu k zakaznikim a zarovenl z této cesty nesejit. Prizkumy budou pomyslnym odrazovym

mustkem pro formulaci takovych strategii, které pomohou K uspésnému positioningu znacky.

Diplomova prace bude rozdé€lena do tii ¢asti, teoretické, praktické a projektové. V tivodni
¢asti prace bude vypracovan teoreticky zédklad k tématu strategie znacky. Pomoci resersi
dostupné a vhodné literatury bude piedlozena problematika marketingového
a komunika¢niho mixu. Teoreticky ramec bude doplnén o vhodné komunika¢ni nastroje,

které budou zaméteny na vyuziti ve sluzbach.

Praktickd cast prace bude zaméfena na podrobnou situacni analyzu aktudlniho stavu
kadefnictvi Matrix. Dojde ke zmapovéani okolniho trhu a hlavni konkurence a bude proveden
rozbor vnitiniho a vnéjsiho prostedi kadeinictvi. Pomoci marketingového vyzkumu budou
zodpovézeny vyzkumné otdzky a bude piistoupeno k profilaci cilové skupiny. Profil cilové
skupiny bude slouzit k efektivnimu zacileni vytvofené marketingové a komunikaéni

strategie.

Cilem projektové casti bude vytvorit konzistentni a prakticky vyuzitelnou marketingovou
strategii kadetnického salonu, kterd bude vychazet ze zjisténi a analyz uvedenych v praktické
¢asti, a zaroven bude ukotvena v teoretickém ramci zpracovaném v Uvodni ¢asti diplomové

prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V odborné literatute lze najit velké mnozstvi definic snazicich se vymezit pojem znacka.
Autofi pfistupuji K definicim z riznych hld pohledu. Nektefi Se omezuji pouze
na identifika¢ni prvky znacky, ptipadné nositele znacky. Podle slovniku marketingovych
standardd je znac¢kou nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spole¢na kombinace,
které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejct
a odlisit je od konkurence. (MASB, © 2020). Svétlik (2018, s. 87) pojima znacku jako
identifikaci zbozi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich
vzéjemnou kombinaci. Podobny pfistup lze nalézt i u Horakové a kol. (2000, s. 63), ktera
definuje znacku jako nositele nabidky a iniciatora poptavky, jez se vytvati a existuje pouze
prostfednictvim komunikace a je vyrazem neopakovatelnosti. Znacka odliSuje produkt

od komodity, konkuren¢niho vyrobku ¢i sluzby.

Posun v pojeti znacky piinasi Vysekalova a kol. (2012, s. 136), ktera vnima znacku jako
vztah mezi produktem a zakaznikem, jakysi orienta¢ni bod pii vybéru. Znacka je to, co
prodava. Pro zdkaznika pfedstavuje nositele klicovych hodnot. Znacku maji zdkaznici ve své

mysli, vlastni ji, vyrobce vlastni pouze produkt.

Server ldealab (© 2009-2021) pak zahrnuje do znacky nejen vizualni ¢ast jeji identity,
ale i emoce spjaté s danou firmou a jeji celkovou kulturu. Diky znaéce 1ze dosahnout vyssich
prodejii, konkurenceschopnosti a obecné lepsiho postaveni na trhu. Znacka jako takova neni
jen logo, jeji soucasti je celkova strategie neboli branding obsahujici zakladni hodnoty
a vize, logo, slogany a mnoho dal$iho. Napf. u slavné znacky cokolady Milka dnes staci
na vizualech pouzit pouze jeji nezaménitelnou fialovou barvu, aby byla spotiebiteli
rozpoznana. S vSeobecné velmi oblibenym brandem se pak poji pojem lovebrand (Identita

znacky, online).

Znacka uzavira urcitou smlouvu se zadkaznikem, jejimz obsahem je o¢ekévana hodnota a tato
hodnota musi byt poctiva. Jakubikova (2013, s. 209) a Holt (2004, s. 36) dodavaji, ze
vyrobek ¢i sluzba jsou pouze prostiedkem, jehoz prostfednictvim mohou zakaznici prozit
piibéh, ktery vypravi znacka.

Zakladni funkce znacky lze shrnout dle Vysekalové a kol. (2020, s. 24) takto:

o Identifikac¢ni funkce — znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt

na zéklad¢ charakteristickych prvki;
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e Funkce garance — znacka ujistuje o své hodnoté, ptestavuje pro spotiebitele

o¢ekavanou kvalitu;

e Funkce personalizace — znacka komunikuje pfislusnost nebo diferenciaci

K ur¢itému socialnimu prostiedi.

1.1 Hodnota znacky

ZnaCka patii k nejhodnotnéj§im aktivim podniku. Vytvoieni silné znacky je soucasné
uménim 1 védou, jez vyzaduje peclivé planovani, hlubokou a dlouhodobou oddanost
a napadité¢ navrzeny a provedeny marketing. V jadru silné¢ znacky ptindSejici vérnost

zakaznikl v§ak musi spocivat skvEly vyroben nebo sluzba (Kotler, Keller 2013, s. 279).

Podle Aakera (2003, s. 8) je hodnota znacky sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi

firmé anebo zakaznikovi.

Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé
zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Vychdzi z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané
kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, napt. patentli, obchodnich
znamek a vztaht s distributory. V zasadé poukazuje na dva odlisné ptistupy pro hodnoceni
znacky. Prvni pfistup zohlediiuje hodnotu pro akcionafe a je postaveny na ukazatelich
rustového potencialu firmy v budoucnosti diky pfislusnym zna¢kdm. Druhy ptistup vychazi
z hodnoty znacky pro spotiebitele, zejména z jejich preferenci a loajality. Kombinaci obou

ptistuptl Ize ziskat opravdovou vypovidaci hodnotu (Kotler 2007, s. 635-638).
Budovani a fizeni znac¢ky zahrnuje mnoho dulezitych aktivit. Marketéti vytvateji a buduji
hodnotu znac¢ky pomoci spravnych znalostnich struktur u téch spravnych spotiebiteli.
Z marketingového pohledu existuji tii hlavni skupiny faktord ovliviiujici hodnotu znacky:
e prvky nebo identity tvofici znacku (nazvy, web, logo, symbol, postavy, slogan, baleni
atp.);
e vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné a podplirné marketingové aktivity;

e ostatni asociace nepfimo pienaSené na znaCku pomoci vazeb s dalSimi entitami

(osoba, misto, véc), (Kotler a Keller, 2013, s. 288).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Image znacky

Dle Vysekalové a kol. (2011, s. 124-125) je image zobecnély a zjednoduSeny symbol
zalozeny na souhrnu ptedstav, postojii, nazort a zkusSenosti ¢lovéka ve vztahu k ur€itému
objektu.

Z pohledu trzni psychologie pak netvoii produkt pouze technické parametry, nybrz
1 predstavy nazory a emoce s nim spojené, tedy spotiebitel kupuje celkovou osobnost
produktu nebo sluzby. Postoj spotiebitele ke znacce je zaloZzen na mnozstvi atributd, které
tvofi image. Témito atributy mohou byt napi. kvalita produkti ¢i sluzeb, inovativnost,
spolehlivost, forma komunikace, chovani personalu, reference, firemni kultura, hodnotovy
systém nebo enviromentélni politika. Ne vSechny atributy maji stejnou dalezitost pro dané
trzni prostiedi (Vysekalova a kol., 2011, s. 148). Vytvarena image znacky musi odpovidat
hodnoté produktu, protoze nesoulad mezi skute¢nou a o¢ekavanou hodnotou by mohl vést

ke zmén¢ chovani zakaznika (Aaker, 2003, s. 19).

Vztah mezi spotiebitelem a znackou vyjadfuje implicitni model uvedeny
na Obrazku 1, ktery poskytuje objektu jak osobnost, tak identitu. Image je pak kombinaci
obou téchto dimenzi. Model dale ukazuje vazby mezi spotfebitelem a znackou a roli

osobnosti a identity znac¢ky pro pusobeni na potieby zakaznika (Vysekalova a kol., 2011, s.
149).

Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zakaznika
e e —
7 Idenlita T v » ~ Racionaini
, znacky " potfeby
y P = \\ i o
> . / L \
( Osobnost > ‘_} > / Emoéni
el | [ ety
\ znacky J A \ potfeby / J
\ T /./ | ~ y /
\\\ /,/’ - 5
\ / — g—

Vztahy spotrebitele

Obrazek 1: Vztah mezi spottebitelem a znackou
Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 149

1.2.1 Analyza image znac¢ky

Analyza image slouzi k psychologickému poznani trhu a pfedstavuje zaroveit komplexni
pfistup k méfeni ucinnosti propagace S postizenim motivacni stranky komunikaéniho

procesu. Image je socidlné¢ podminéna, tedy lisi se u rtiznych cilovych skupin (Vysekalova,
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2014, s. 253). Vyzkum image se neprovadi jednorazové, ale naopak je nutné jej opakovat a
rozvijet do nové otevienych problémovych okruht. Jedin¢ tak mohou podniky zachytit

vyvojové zmeny jako disledek vlastnich aktivit (Foret, 1998, s. 12).

Pti zkoumani image znacky je nutné zohlednit miru zapojeni zdkaznika. Pokud zakaznik
vynaklada cas a usili na vyhledani informaci, je tedy aktivné zapojen, a je proto vhodné
pouzit vyzkumné metody s vysokym zapojenim, kdy zdkaznici vyty¢i rozdily mezi
zkoumanymi produkty a nasledné vyhodnoti jejich dilezitost. U produkti, které zakaznici
kupuji ze zvyku a k vyhledavani informaci pfistupuji spiSe pasivné, mizeme image znacky
urcit jako celkovy dojem pozice znacky na trhu vzhledem k jejim konkurentim. Jako
hodnotici metoda se doporucuje ta s nizkym zapojenim, napf. mentalni mapovani, kdy
zdkaznik nejprve ur¢i konkurenty znacky a nésledné je tadi dle podobnosti s podanim

vysvétleni, pro¢ tak u¢inil (de Chernatony, 2009, s. 50-51).

1.3 Identita znacky

Aaker (2003, s. 60-61) definuje identitu znacky jako unikatni sadu asociaci, které
reprezentuji to, co znacka predstavuje a soucasné naznacuji urcity slib vyrobce smérem
k zékaznikovi. Identita by méla pomoci zavést vztah mezi zna¢kou a zakaznikem tim, ze
vytvori nabidku urc€ité hodnoty, jez mé pro zdkaznika funkéni a citovy vyznam souvisejici
s jeho sebevyjadienim. Jednd se o soubor asociaci s danou znackou, které chtéji manazeti
znacek strategicky vybudovat a udrzovat. Identita znacky je to, co spole¢nost chce, aby
znacka pro své zakazniky v o¢ich spotiebitell reprezentovala. Zakladnimi aspekty jsou logo,
symbol nebo samotny ndzev znacky, které jsou vyuzivany v marketingové komunikaci, PR

i interni komunikaci se zamé&stnanci spole¢nosti (Identita znacky, ldealab, © 2009-2021).

Identita znacky je charakterizovana vnéjSimi viditelnymi a charakteristickymi prvky znacky
a hodnotami v jadru znacky. Mezi vnéjsi faktory patii fyzické charakteristiky, coz jsou
snadno rozpoznatelné znaky materializovaného charakteru, jako napf. tvar obalu. Tyto
symbolizuji hodnoty, které jsou dilezité pro rtizné cilové skupiny, to, co znacka reprezentuje
¢i prestavuje. Mezi vnitini faktory patii zejména jeji osobnost, coz znacce poskytuje jeji

nezameénitelny zaklad a positioning.
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Identita znacky
(Cim se znacka
y sama citi byt) .
/ jméno PEmE—— marketing "\
vyrobku/sluzby i a komunikace
Podstata znacky
(du$e znacky)

‘ Pozicovani znacky
/" (positioning, tj. zpusob vytvofeni spojeni,
graficky systém |  Kterd znaku v zakaznikové myslijasné | podpora prodeje
(vizualni identita) | vyprofiluji vuéi konkurenénim znackam) prodejni prostfedi
\ | merchandising
\ Osobnost znacky ‘
(brand personality, tj. hodnota
znacky pro spotrebitele,
oznacujici jeji charakter;
personifikace)
prodejni I e povést vyrobku  /

\. strategie B nebo sluiby/

chovani a vystupovani
zaméstnancu

Obrazek 2: Identita znacky
Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 138

1.3.1 Osobnost znacky

Osobnost znacky se zaklada na emocionalnich aspektech a vyhodach, které zdkaznik vnima,
a jsou v souladu s jeho hodnotami. Silna osobnost znacky da vzniknout jakémusi
emocionalnimu poutu mezi zékaznikem a znackou, které pak mizZe nakupni rozhodovani
zdkaznika ovlivnit vice nez funk¢ni a hmotné atributy. Osobnosti znacky jsou casto
piifazovany lidské vlastnosti a je proto spojovana s reprezentantem znacky, ktery ji dodava
tvar. Osobnost znaCky musi byt spotiebitelim sympatickd a musi s ni souznit. Ackoliv je
diferenciace od konkurence z hlediska sortimentu, cenové hladiny nebo funk¢nosti obtizna,
je mozn¢ znacku odlisit praveé spravné definovanou osobnosti. Je vhodné brat ohled také
na individualitu znacky, ktera se li§i od jinych stejné jako osobnost, proto nikdy neni mozné
uspokojit vSechny spotiebitele. Nicméné pozitivni vztah k osobnosti znacky Casto vede

k nejen k uskute¢néni nakupu, ale i k uspokojeni z nakupu (Holt, 2004, s. 125-127).

Osobnost znacky je vhodné personifikovat do podoby realného Clovéka, u néhoz popiseme
nejen vlastnosti a fyzické charakteristiky, ale i typické chovani a zvyklosti apod. Znacku
mizeme budovat a komunikovat rovnéz prostiednictvim archetypt, jejichz vyhodou je fakt,
Ze nabizeji jasn¢ strukturovany systém, ktery lze vyuZit pro efektivni komunikovani znacky.

Archetypy mohou byt napomocné na dvou tGrovnich. Pokud je znamo, ktery z archetypti
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mezi zakazniky prevazuje, Ize tomu piizpusobit ton komunikace znacky. Pro zakazniky je
pak jednodussi navazat se znackou emocni spojeni. Druhou moznosti je vyuziti archetypu

pii budovani osobnosti znacky (Vysekalova, 2014, s. 142).
Zakladni charakteristika archetypt dle Cahlika (2020, online):

Vladce — svym zakaznikiim ukazuji budoucnost, ve které se jim bude dafit 1épe. Jejich mluva
je autoritativni a mnohdy obsahuje minimalné naznak toho, ze jsou jedni¢ky ve svém oboru
nebo na svém trhu. Spotiebitelé jim duaveéfuji, protoze vyzaiuji auru vidcovstvi

a odpovédnosti a nabizeji pocit bezpeci a stability.

Tvirce — archetyp tvirce sdilejici vizionafské a inovativni znacky, které podporuji
sebevyjadieni, ale zaroven se snazi ovladnout né¢jaky proces nebo zkrotit ¢ast nasSeho svéta.

Hluboké uspokojeni ¢erpaji jak ze samotného procesu, tak z vysledku jejich snaZeni.

Nevinatko — tyto znacky jsou ztélesnénim jednoduchého zivota, §tésti, svobody, Cistoty
a davéry. Casto tak v tomto archetypu najdete znatky spojené se zdravim, Gistotou

a prirodnimi produkty.

Objevitel — tyto znacky touzi po dobrodruzstvi, objevovani a tiniku. Ukazuji svobodu
a nekonformni zplsob Zivota. Svym zékaznikiim nabizi zplsob, jak mohou vyjadfit svou

individualitu. Jsou to inovativni a ambiciozni znacky, které se snazi posouvat své hranice.

Mudrc — znacky v archetypu mudrce hledaji poznani a pravdu. Jejim sdilenim lze totiz
udélat ze svéta lepSi misto. Mudre se vyhyba dvojznacnosti, dezinformacim, zavadéjicim
tvrzenim a nevédomosti. Najdeme zde védce, muzea, zpravodajské stanice 1 odborniky na

velka data.

Rebel — tyto znacky touzi po jakékoliv revoluci, poruseni zab&hlych pravidel. Tim jsou
pfedurceny k vyvoji skute€né radikdlnich sluzeb nebo produkti. Predstavuji alternativu
k mainstreamu. Jejich velkou silou je schopnost zacit debatu o tématech, ktera jsou

ve spole¢nosti tabu. Jejich marketing klade diiraz na riskovani a odklon od zvyklosti.

Hrdina — tyto znacky vynikaji odvahou a sebevédomym, chtéji branit své zakazniky pred
utrapami, jez na n¢ tento svét chystd. Komunikuji cilevédomé, kompetentné a odvazneé.

Na rozdil od vladct zde pievazuje odvaha misto touhy po moci.

Kouzelnik — tyto znacky pomédhaji lidem transformovat se, mnohdy se snazi o osviceni

svych zékaznikli a mivaji velkolepé vize. Velmi Casto slibuji, Ze splni sny pomoci svych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

pusobivych dovednosti. Proto je pomérné jasné, ze tento archetyp pouzivd mnoho

technologickych znacek.

cey

Sprymaf¥ — tyto znacky si uZivaji Zivot a mnohdy je to jejich jediné poslani. Sprymafi Ziji

jen pro jeden okamzik a podiidi mu mnohdy vSe. Nuda je dési a jsou tu pro pobaveni svych

oy oo

Kluk od vedle — tento archetyp méa ve své DNA zakodovanou obétavost. Casto tihne
ke starym dobrym ¢asum, pokornosti a tradi¢nim hodnotam. Jeho cilem je rovnost

a sounalezitost nejen mezi zakazniky. Casto se pysni Cestnosti a divéryhodnosti.

Milenec — tento archetyp vyvolava emoce a navazuje vztahy, jde mu piedevsim o propojeni.
Jeho Zivotni cesta jen jeden cil, a to lasku. Milenec je vasnivy a predstavuje vse, co potési

smysly — krasné véci, chutna jidla, lakavé vuné.

Pecovatel — tyto znacky se snazi pomahat, vyzafuje z nich aura dobrocinnosti. Peovatelé
jsou velkorysi, soucitni a silni. Casto se jedna firmy ptisobici v oblasti ochrany majetku,

zivota a zajmu ¢i vzdélavani.
1.3.2 Vyznam emoci pro tvorbu image

V dnes$ni dobé se na trhu vyskytuji produkty a sluzby, které jsou snadno zaménitelné,
Soucasné jsou spotiebitelé zahlceni mnozstvim informaci. Rozhodujicim kritériem vybéru a
mnohdy i dualezitou konkuren¢ni vyhodou se stava plisobeni na emocni svét. Emoce se
podileji na ukladani 1 vybavovani informaci. Zazitky spojené se silnymi emocemi si
pamatujeme snaze neZ udalosti neutralni. Emoce se dnes staly standardem marketingovych
strategii. K vymezeni vi¢i jinym firmam vsak nestaci jen vyvolat pocit sympatie, je nutné
budovat jedineéné emoce, na jejichz zakladé bude spotiebitel vnimat znacku napi. jako
dynamickou, bezpe¢nou, prestizni apod. Mimotadné plisobeni emoci spociva v osloveni

vSech smysli: zraku, sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti (Vysekalové a kol. 2020, s. 131).

1.3.3 P¥ib&h znaéky

Znacka komunikuje smérem ke spotiebitelim nikoliv prostfednictvim svych parametrt, ale
jeji vizi, kterou by méla pasobit na vSechny smysly, vytvaret piibéhy plné emoci, emoce
vyvolavat a bavit. Znacka by méla usilovat o majestidtnost a pocit vyjimecnosti pro
spotiebitele, byt uzitecna a smysluplna, podporovat chut’ znacku sdilet s ptateli a blizkymi

lidmi a vytvaret lovebrand (Vysekalova, 2014, s. 221-222).
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1.3.4 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji od ostatnich. K vybéru prvka
znacky slouzi Sest kritérii. Jsou jimi zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost, které
znacku buduji, ptfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost, které pomahaji chranit hodnotu

znacky (Kotler, Keller, 2013, s. 288).
Mezi prvky znacky dle Kotlera, Kellera patii (2013, s. 320):

e jméno, které je kliCovym prvkem znacky, mélo by byt smysluplné, jednoduché,

snadno vyslovitelné, zapamatovatelné, jedinecné;

e logo, které muzZe souviset se jménem, nebo vibec nemusi, snadno se komunikuje,

protoze obvykle je neverbalni;

e symbol v podobé grafického provedeni znacky, je uvadén na produktech a je

dalezitym prvkem pro budovéani povédomi o znacce;

e slogan v podobé kratké fraze (heslo, motto), ktery popisuje znacku (upoutani

pozornosti, povédomi o znacce);
e prvek predstavitele pienasi na znacku rysy predstavitele, a tim ji personifikuje;

e obal, ktery je prvkem znacky, obsahuje informace, identifikuje znacku, zajistuje

ochranu atd. (ovlivnéni zdkaznika);
¢ hudebni prvek znacky v podob& popévku.

Prvky ztvarnujici znacku vytvafeji povédomi 0 znalce a slouzi k jeji identifikaci
a diferenciaci v roviné raciondlni a emocionalni. Silné znacky obvykle v komunikaci
vyuzivaji vétsi mnozstvi prvka. Mezi racionélni prvky patii symbolismus a viditelnd ¢ast
k identifikaci. Mezi emocionalnimi prvky, které jsou vnimany spotiebiteli, pak patii styl, ton
¢i charakter znacky (Vysekalova, 2014, s. 136).

1.4 Cileny marketing zna¢ky

Ukolem brand managementu je vytvafeni povédomi o znaéce a upeviiovani jeji Gisp&nosti
na trhu prostfednictvim zdkaznik?. K fizeni znacky jsou vyuzivana klicovéa rozhodnuti o roli
znacky v marketingové strategii firmy, stanoveni jeji pozice a strategie, fizeni hodnoty
znacky, coz zahrnuje zejména aspekty ochrany znacky, image, slib znacky, loajalitu

zakaznikil a povédomi o znacce a budoucim vyvoji znacky (Hanzelkova, 2009, s. 64).
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V ramci trhu funguji rizné skupiny kupujicich s rtiznymi potfebami, charakteristikami
a chovanim. Je tedy vhodné pro ucely marketingu rozdélit trh na rizné skupiny zakazniki
se shodnymi potiebami, charakteristikami a zptisobem chovani, nebot’ kazda tato skupina
muze vyzadovat odliSny marketingovy piistup. Z téchto diivodu se uplatituje na trhu cileny
marketing, ktery se zameéfuje na urcity okruh zékaznikl, pro ktery pfipravi vhodny

marketingovy mix a stanovi produkty na miru jejich potiebam a preferencim.

Pro cileny marketing se vyuzivd STP model, ktery zahrnuje tfi po sobé jdouci kroky:
Segmentaci, Targeting a Positioning. Segmentace znamena roz¢lenit trh do mensich skupin,
tzv. segmenti, které jsou uvniti homogenni, ale navenek dostatecné odlisné. Targeting
nasledné vymezuje obsluhovany segment a positioning je proces vybéru a realizace
konkrétnich marketingovych strategii vedoucich k ziskani vybraného segmentu (Kozel a
kol., 2011, s. 59).

Segmentaci lze chapat jako jakousi CoCku, pres kterou marketéfi nahlizeji na ur€ity trh.
Pokud jsou zvolena spravna segmentacni kritéria, mize segmentace vyrazné¢ pomoci
Vv pochopeni toho, jaci jsou zakaznici na daném trhu, co ocekavaji a jak reaguji. Marketéfi
vV praxi uzivaji kombinaci segmentacnich kritérii, at’ uz behavioralni, psychograficka,

demograficka, ekonomicka apod. (Karlicek a kol., 2018, s. 120).

- . — ®

Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentu — zacileni (positioning)
(targeting)
identifikace a popis navrzeni produktu
trznich segmentu ohodnoceni segmentu nebo sluzby, jez
a rozhodnuti, na které splni potreby daného
z nich se zameit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrazek 3: STP model
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 161

Positioning mé& v brand managementu zdsadni vyznam. Jeho cilem je navrZeni nabidky
a image znacky tak, aby v myslich zakazniki cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Dobry
positioning znacky je voditkem pro marketingovou strategii, jelikoz vyjasnuje podstatu

znacky, urcuje cile a ukazuje jedine¢ny zptsob, jak cilli dosdhnout. K jeho vytyceni slouzi
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definovani bodli shody a bodii odlisnosti v konkuren¢nim prostfedi. Body shody jsou
vlastnosti nebo pfinosy, které nejsou jedinecné, ale mohou byt spolecné pro vice znacek at’
vramci odvétvové Kkategorie, nebo piimo v souvislosti s danym konkurentem. Body
odliSnosti jsou vlastnosti nebo piinosy silné spojovany se znackou, kterymi se znacka
vyznamné li$i od konkurence a jsou zadouci pro spotiebitele (Kotler, Keller, 2013,

s. 312-317).

Strategie positioningu tedy spoc¢iva v nalezeni vhodného mista v myslich uré¢ité skupiny
zakaznikli a vyuziti tohoto mista tak, aby o pfislusné znac¢ce uvazovali pozadovanym
zpisobem. Pomahé vést marketingové strategie, protoze objasiiuje, co znacka znamena,
urcuje jeji jedine¢nost také smérem ke konkurenénim znackam a predklada divody ke koupi

a uzivani.
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2 MARKETINGOVA KONCEPCE

Témét v kazdé publikaci o marketingu se setkame s néjakym vymezenim, co dany pojem
zahrnuje. VEtSinou maji spolecny prvek, a tim je zdkaznik a uspokojeni jeho potieb. Svétlik
(2018, s. 6) definuje marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivilovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.

2.1 Marketing sluzeb

V soucasnosti je povazovana za nejvystiznéjsi charakteristiku sluzeb dle Kotlera, podle niz

je sluzbou jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, jez je

s hmotnym produktem (Vastikova, 2014, s 16).
Sluzby se dle Vastikové (2014, s. 16-20) od zbozi odlisuji pfedev§im témito vlastnostmi:
Nehmotnost

Nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb je jejich nehmotna povaha, ktera vyjadiuje, ze sluzbu
nelze ohodnotit fyzickymi smysly, nelze ji pifed koupi prohlédnout ¢i vyzkouset. Zakaznik

tedy obtizné srovnava podobné sluzby a pti koupi vzdy podstupuje riziko.
Neoddélitelnost

Sluzba je neoddélitelnd od svého poskytovatele, je tedy uzce spjata s jeho osobnosti.
Ve vétsing piipadl se poskytovatel a piijemce sluzby setkavaji a jsou pfimymi ucastniky

produkce sluzby.
Proménlivost (heterogenita)

Jedna se o variabilitu poskytované sluzby, kterd souvisi pfedev§im s jeji proménlivou

kvalitou. Jinymi slovy, zakaznik nemusi obdrzet vzdy stejnou kvalitu sluzby.
Pomijivost (znicitelnost)

Sluzby nelze skladovat ani jinak uchovavat, nelze je vracet nebo prodat znovu.
Absence vlastnictvi

Koupi sluzby si zakaznik kupuje pravo na jeji poskytnuti. Sluzbu nelze fyzicky vlastnit, coz

souvisi pfedevsim s jeji nehmotnou a pomijivou povahou.
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Marketing sluzeb musi v dnes$ni dobé€ reagovat na ménici se trh. Trendem je posilovani
postaveni zakaznika, spoluprace zakaznika a potfeba uspokojovat potieby zaméstnanci
stejné jako zakaznikl. Zakaznici jsou stale informovanéjsi a zadaji sluzby na miru svym
potfebam. Navic klesa ochota jednat s vice lidmi uvnitf firmy, spottfebitele vyzaduji jednu
osobu, ktera se postara o veskeré jejich pozadavky. Zakaznici dnes maji v rukou mocny
nastroj V podob¢ internetu, ktery jim umoziuje ventilovat své roz¢ileni nad $patnou urovni
sluzeb nebo naopak vyjadfit pochvalu. Uvadi se, Ze o Spatnou zkusSenost se podéli 90 %
zakaznikti, pticemz ochota ke sdileni dobré zkusenosti je 0 mnoho mensi. Pfi reakci na
predchazet divodim nespokojenosti péstovanim vztahu se zakaznikem (Kotler, Keller,
2013, s. 400). Dalsim z trendt je spoluprace zakaznika, coz souvisi piedevsim s rozsifenim
samoobsluznych technologii. To klade vyssi ndroky jak na podpirné zaméstnance sluzeb,
tak 1 na samotné zdkazniky. Firmy jsou nuceny soustiedit se na zjednoduSeni procest a
upraveni role zakaznika tak, aby jeho role pro n¢j byla srozumitelna. Poslednim trendem je
probuzeni silnéjsi orientace na zakaznika u zaméstnancii. Spole¢nosti poskytujici sluzby
jsou si védomy faktu, Ze pozitivni postoj zaméstnancu posili vérnost zakaznikt, a proto se

vénuji interni motivaci zaméstnancu.
Efektivni marketing sluzeb vyzaduje dokonalost ve tfech marketingovych oblastech:

1. Externi marketing — klasické ukoly spojené s ptipravou sluzby, stanovenim ceny,

distribuci a komunikaci smérem k zakaznikiim;

2. Interni marketing — Skoleni a motivace zamé&stnancii sméfujici k poskytovani

skvélych sluzeb;

3. Interaktivni marketing — vénuje se schopnosti zaméstnancti obsluhovat klienta tak,

aby byl klient spokojen (Vastikova, 2014, s. 163).

2.2 Poslani, vize a cile

Nad celou marketingovou koncepci stoji zdsadni zamySleni — co firma déla a jaky to ma
smysl, jinymi slovy poslani. Poslani by mélo byt vyjadieno jednoduse a vystizné
a odpovidat na otazku ,,pro¢“. M¢lo by byt jasné a srozumitelné, realistické a konkrétni,
motivujici a vSichni zaméstnanci by se s nim méli ztotoZnit. Miize byt stanoveno na zakladé
nabizeného produktu nebo ocekavani trhu. Mélo by byt rovnéz zapamatovatelné, jedinecné

a presveédCivé. Dobte formulované poslani je uziteCnym nastrojem nejen pro formulaci
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strategie, ale i pro kazdodenni rozhodnuti (Cevelova, 2015, s. 17). Na poslani navazuje vize,
coz je jasna predstava toho, jak bude vypadat budoucnost firmy nebo znacky, jaky bude jeji
budouci stav a kde se vidi za n€¢kolik let. S nadsazkou lze fict, Ze vize je jakousi navigacni
mapou K cilové destinaci. Zatimco dobie formulované poslani se v prib¢hu ¢asu zpravidla
neméni, vize mize reagovat na vyvoj situace. Poslani a vize jsou déle rozpracovany
do podrobnych a konkrétnich cili, a to pro kazdou troven fizeni firmy ¢i znacky. Cile jsou
v podstaté voditky pro management a jejich fizeni. Strategické cile mohou vyplyvat rovnou
z formulace poslani, nebo mohou byt povazovany za napomocny néstroj zvoleny pro

naplnéni zdkladniho poslani firmy (Jakubikova, 2013, s. 25).
Poslani: zaméteno na ptritomnost, proces, diivod existence — pro¢ tu jsme.
Vize: zaméfena na budoucnost, vysledek, motivace — co chceme, vétsinou se koriguje.

Cile: stav, k némuz smétujeme, strategie (Veber, 2009, s. 548-550).

2.3 Marketingovy mix

Marketing tvoii v dneSnim svété jadro podnikdni a v centru jeho zajmu je vzdy zékaznik.
Proto kazda firma musi znat odpovédi na zakladni otazky strategického i taktického

charakteru. Nize jsou uvedeny tyto otazky dle Karli¢ka a kol. (2018, s. 20).
Kli¢ové strategické otazky:
e Kdo je nas zakaznik?
e Jakou hodnotu mu nabizime?
e Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?
e Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?
Klicové taktické otazky:
e Jak konkrétn¢ bude vypadat nas produkt?
e Jaka bude jeho cena?
e Jaké bude jeho dostupnost?
o Kade, kdy a jak ho budeme propagovat?

Taktické marketingové otazky vychazeji vzdy ze strategickych marketingovych rozhodnuti.

Tak, jak jsou uvedeny vyse, mizeme taktické otazky chapat jako marketingovy mix, ktery
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spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trhti vytvareji marketingovou strategii firmy

(Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingovy mix je souhrn nastroji marketingu, u kterych se, pokud jsou dobfie sladény,
projevi vyznamny synergicky efekt (Kozel a kol., 2011, s. 44). Jeho klasickou podobu tvoii
koncept 4P (podle pocatecnich pismen anglickych slov product, price, place a promotion).
Dnes je tento koncept vniman jako piekonany a jeho kritici tvrdi, Ze se diva na trh zastaralym
pohledem prodavajiciho. Autorka prace vSak soudi, Ze stale poskytuje kvalitni ramec pro

vytvoieni komplexni marketingové strategie.
Marketingovy mix 4P:

e Produkt — uzitek vyrobku, znacka, baleni, sortiment, kvalita, zaruky, design, image

vyrobce, doplitkkové sluzby apod.;

e Cena — cena samotna, ale i ostatni naklady, slevy, akce, moznosti ivéru, platebni
podminky apod.;
e Distribuce — cela cesta produktu od vyrobce k zakaznikovi — prodejni kanaly,

logistika, dostupnost, prostfednici a zprostfedkovatelé;

e Propagace — zastfeSuje vSechny nastroje, jejichz cilem je dat o produktu védét,
zaujmout, informovat zadkaznika nebo budovat image firmy a znacky, jako napf.

reklama, PR, podpora prodeje, internetovy marketing apod. (Cevelova, 2015, s. 67).

Vzhledem k povaze sluzeb bylo nutné ptipojit k stavajicimu marketingovému mixu dalsi

prvky zohlednujici jejich vlastnosti. Témito prvky jsou:
e Prostiedi — misto prodeje (kamennd provozovna i e-shop), jak ptisobi na smysly;
e Lidé — personal, vstticnost, sympatie;
e Procesy — kvalita obsluhy, rychlost, jednoduchost, srozumitelnost, prostory
pro ¢ekani, pfipravenost na necekané situace apod.
2.3.1 Produkt

Produkt lze dle Vastikové (2014, s. 22) definovat jako to, co firma nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho potteb (hmotnych i nehmotnych). Pti iplném zaméteni na sluzby lze vSak
produkt definovat jako jakysi proces, ktery je Casto uskutecovan bez pomoci hmotnych

produkti.
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Pti analyze produktu je nutné pohliZet na produkt z hlediska tii Grovni:
e jadro: jedna se o zakladni uzitek, ktery produkt ptinasi zdkaznikim,

e vlastni produkt: jednd se o soucasti produktu, jez zabezpecuji zdkladni ptinos

produktu (kvalita, provedeni, design, znacka, obal),

e rozsifeny produkt: jedna se o dodatecné sluzby nebo vyhody pro zakaznika.

2.3.2 Cena

Podle Jakubikové (2009, s. 222) je cena hodnota, které se zakaznici vzdavaji vyménou
za ziskani poZzadované sluzby. Vastikova (2014, s. 26) ktomu dodava, Ze cena je
vyznamnym ukazatelem kvality poskytované sluzby. Proto poskytovatel sluzby musi dbat
na relativni Groven ceny, uroven poptavky, ndklady a soulad mezi redlnou poptavkou
a produk¢ni kapacitou v ¢ase a misté. Cena je rovnéz jediny prvek, ktery vytvaii zdroj
pfijmil, proto je pro poskytovatele sluzeb sprdvné stanoveni ceny zasadni. Néklady
predstavuji zdklad ceny a tvoifi spodni hranici stanovené ceny. Naopak horni hranici je
zakaznikem vnimand hodnota sluzby, tedy cena uréena na zaklad¢ vnimani zdkaznika. Firmy
pro stanoveni ceny mohou vyuzit nasledujici postupy: nakladové ocenéni, urceni ceny podle

kupujiciho nebo podle konkurence (Kotler, 2007, s. 765).

2.3.3 Distribuce

Ukolem distribuce je piibliZit poskytované sluzby zékaznikovi. Distribuce fesi velké
mnozstvi konfliktli mezi producentem sluzeb a zdkaznikem. Jedna se predevsim o konflikty
v Case, misté a mnozstvi (Jakubikova, 2009, s. 208). V ptipadé poskytovani sluzeb je nutné
si uvédomit jejich rtznorodou flexibilitu. SluZby mohou byt rizn€ casové 1 mistné
neflexibilni. JelikoZ sluzby nelze vlastnit, nemiZzeme hovoftit o dopravé sluzeb k zakaznikovi
pomoci distribu¢nich kanald. Velky vliv na distribuci sluzeb vSak méla technologicka
revoluce. Béhem ni doslo k rozvoji v oblasti vyuzivani internetu, telefon a prodejnich
mnozstvi informaci. Umoziuje sezndmeni s danou sluzbou a srovnani s konkuren¢nimi

sluzbami (Vastikova, 2014, s. 130).

2.3.4 Propagace

vvvvvv

producenta formou Ustni reklamy. V ptipad¢, Ze je zakaznik spokojen, rozsiti tuto pozitivni
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informaci piiblizn¢ 4-5 zndmym. Naopak, je-li spotiebitel nespokojen, informuje kolem
11 lidi ve svém okoli (Vastikova, 2014, s. 134). Nastroje komunika¢niho mixu jsou blize

popsany v samostatné kapitole.

2.3.5 Prostredi

Podniky zabyvajici se poskytovanim sluzeb musi brat v itvahu nehmotnost sluzeb a tim dbat
na systematické fizeni materidlniho prostiedi. Klient pfi vstupu do prostoru, ve kterém se
sluzba poskytuje, hodnoti nejprve pomoci prvnich dojmt, které mohou mit kladny ale
1 zaporny charakter. Zakaznik posuzuje podle svych smysld, tedy dle zraku, hmatu, sluchu
a Cichu. Dulezitymi faktory tedy mohou byt napt. vzhled budovy a interiéru, atmosféra
prostfedi, propagacni materialy nebo webové stranky. Ty pomdhaji rozptylit zdkaznikovy
obavy z nehmotnosti sluzby, protoze jakmile spatii tyto hmotné aspekty sluzby, dokaze
snadnéji posoudit podobu sluzby, coz do uréité miry pomiZze snizit riziko nakupu

(Vastikova, 2014, s. 23).

2.3.6 Lidé

vvvvvv

dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem. Kvalitu sluzby tak ovliviiuje také zdkaznik
samotny, nebot’ je ucastnikem procesu sluzby. Role zakaznika spociva také v tom, ze mize
nasledné sluzbu ohodnotit a dat najevo svou spokojenost nebo nespokojenost. M4 tak primy
vliv na image firmy. Proto by firma méla dbat na vybér, motivovani a vzdélavani
zaméstnanci, aby byli schopni podat co nejlepsi vykon pfi poskytovani sluzby a zdkaznik
byl spokojeny. (Vastikova, 2014, s. 22-23) Marketing mize byt jen tak dobry, jako lidé
uvnitt organizace. Marketéfi tak musi pohlizet na lidi a jejich Zivot ve vétsi Sifi, nejen v

okamziku, kdy kupuji a spottebovavaji sluzby (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

2.3.7 Procesy

Procesy jsou vesSkeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu. Diraz je kladen
zejména na organizaci a fizeni procest. Ty se vS§ak mohou v pribéhu ¢asu ménit. Efektivni
procesy v oblasti sluzeb poskytuji konkuren¢ni vyhodu nad podniky, kde procesy dosahuji
od osoby poskytovatele a pomijivost sluzeb. Pfi interakci mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem se vyskytuji jednotlivé kroky, které maji svou naslednost. Poskytovatelé sluzeb

proto vyvijeji znacné Usili spojené S nastavenim procesti, jejich analyze a zdokonalovani,
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aby mohli poskytnout stejnou urovei kvality sluzby kazdému zakaznikovi (Vastikova, 2014,
S. 24-26).

2.3.8 Posuny ve vnimani marketingového mixu

V prubéhu poslednich desetileti se vnimani klasického marketingového mixu vyznamné
posunulo. Z ptvodnich 4 a vice P (produkt, cena, propagace, distribuce; pro sluzby rozsiteno
jeste o prostredi, lidé a procesy) se postupné stava model 4C (hodnota pro zékaznika,
naklady, komunikace, pohodli ve smyslu dostupnost), ktery odrazi pohled kupujiciho
(PHD, a.s., © 2021). Po roce 2000 pak dochazi k dalsimu posunu marketingového mixu,
a to v podobé modelu 4E (zkuSenost, neomezena dostupnost, vyména a filozofie znacky),
ktery se soustiedi na vytvofeni a udrzeni emo¢ni vazby mezi zakaznikem a znackou

(Vysekalova, 2014, s. 228-229).

Tabulka 1: Vyvoj nastroji marketingového mixu

4P 4C 4E
Produkt (produkt) Customer (zakaznik) Experience (zkusenost)
Price (cena) Costs (naklady) Exchange (vyména)
Place (distribuce) Communication Evangelism
(komunikace) (filozofie znacky)
Promotion (propagace) Convenience (pohodli) Everyplace
(vSudypftitomnost)

Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 229, zpracovani vlastni

Zejména v oblasti sluzeb plati, ze v nakupnim procesu miizeme nalézt mnoho okamziki,
které vytvareji zakaznickou zkuSenost, a kterd je cennym a mnohdy rozhodujicim
ukazatelem spokojenosti a loajality zdkaznika. Tyto okamziky byly Janem Carlzonem
nazvany momenty pravdy. Extrémy téchto zazitkih mohou byt pozitivni, tzv. kouzelné
okamziky, kdy je zakaznikovi poskytnuta sluzba zpisobem nad jeho ocekavani, nebo
negativni tzv. mizerné okamziky, kdy je zazitek siln¢ pod ocekdvanim zékaznika

(Vysekalova, 2014, s. 229-231).

2.3.9 Komunikaé¢ni mix ve sluzbach

Komunikacni strategie firmy vychazi ze situa¢ni analyzy, na kterou navazuje stanoventi cili.
Cile ovliviiuji zpisob, jakym se bude strategie odvijet. Pro jejich stanoveni plati obecné
pravidlo SMART, tedy musi byt specifické, meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné

a terminované. Na podob¢ komunikacni strategie se vyznamné podili i stanoveni rozpoctu,
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ktery ji poskytne finan¢ni ramec. V dalS$im kroku nasleduje vybér komunikacni strategie
a jejich konkrétnich nastroju a sestaveni casového harmonogramu. Je tfeba volit s ohledem
na vymezeni cilovych piijemcti, coz jsou potencidlni zakaznici nebo soucasni uzivatelé, kteti
maji vliv na rozhodnuti o ndkupu v domacnostech. Vhodné nacasovani zavisi na frekvenci
nakupl, mife zapominani, zvykovém chovéani zdkaznikii a koncentraci propagacnich

podnéta v ¢ase (Vastikova, 2014, s. 126-130).

Mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu se fadi reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
direct marketing, public relations. Nové technologie a zmény v pojeti marketingového mixu
daly vzniknout i novym nastrojim komunika¢niho mixu, které reflektuji pozadavky
soucasnosti. Jejimi zastupci jsou internetovy/interaktivni marketing, event marketing
a WOMM. U rznych autorli najdeme rizné Siroké pojeti modernich marketingovych metod
komunika¢niho mixu, jejich podrobny rozbor v§ak ptesahuje ramec této prace, proto je jako

reprezentativni piklad uvedeno pouze ¢lenéni podle Kotlera, Kellera (2013, s. 531-532):
Reklama

Jedna se o jeden z nejstarSich a soucasné nejviditelngjSich nastroji komunikaéniho mixu.
Jakubikova (2013, s. 308) ji charakterizuje jako placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, vyrobkll nebo sluzeb. Reklama mlze mit mnoho forem, napf.
tisténou (plakaty, inzerce), audiovizualni (spoty v rozhlase nebo televizi), venkovni
(billboardy, svételné panely) atd. Mezi jeji hlavni vyhody patifi rychlost a $itka zasahu,
nevyhodou je vyssi cena, neosobni jednosmérné sdéleni a obtiZznd méfitelnost. Zajimavou
alternativou pro malé firmy je guerilla marketing, n€kdy také nazyvan partyzansky
marketing, ktery se snazi o dosazeni cilti nekonvenénimi metodami a vice nez finan¢ni

investici vyzaduje Cas, napaditost a originalitu (Jakubikova, 2013, s. 315).
Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace s cilem dosazeni prodeje. Vyznam osobniho prodeje
ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb od osoby poskytovatele. U mnoha firem
zZ oblasti sluzeb s vysokym kontaktem se zdkaznikem mé dokonce nejvyznamné;jsi postaveni
vV komunika¢nim mixu. Jeho vyhody spocivaji v osobnim kontaktu, posilovani vztahil

a stimulace nakupu dal$ich sluzeb (Vastikova, 2014, s. 136).
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Podpora prodeje

Tento nastroj zahrnuje aktivity stimulujici prodej sluzeb prostiednictvim dodate¢nych
podnéti (obvykle finanénich). Mize mit podobu napt. slevovych ¢i darkovych kupont,
sout¢zi, reklamnich a darkovych prfedméti. Vyhodou je okamzité pisobeni, jelikoz tento
nastroj nuti zdkaznika délat rychld rozhodnuti. Za nevyhodu se povazuje ptuisobeni pouze
po omezenou dobu, kdy je uplatnén konkrétni nastroj podpory prodeje (Jakubikova, 2013,
s. 315).

Public relations

Hlavnim tkolem tohoto nastroje je budovat divéryhodnost podniku a zlepSovat vztahy
s vefejnosti, a to jak externé, tak interné. Proto sem lze zaradit nejen ucelové kampané
v komunikacnich prostfedcich, ale i krizovou komunikaci, sponzoring, lobbying a vytvareni
firemni identity. Mezi nevyhody toho nastroje patii Spatna métitelnost (Vastikova, 2014,
s. 138).

Piimy marketing

Tento néstroj je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakazniky pomoci adresné
komunikace, jehoz podminkou je kvalitni databaze kontaktl. Komunikace se uskuteénuje
prostiednictvim posty, telefonu, ale i médii, internetu a mobilnich zafizeni. Hlavni vyhodou
této komunikace je zaméteni na jasn€ vymezeny segment, budovani vztahu se zakaznikem,
interaktivita a dobra méfitelnost (Vastikova, 2014, s. 139). Mezi jeho nejvyznamnéjsi
nevyhody patifi pocit naruSeni soukromi, ktery muze pii nespravném provedeni vést

az k negativnim postojlim vici celé znacce.
Internetovy/interaktivni marketing

Jedna se o nejnovéjsi a nejrychleji rostouci nastroj komunikacniho mixu. Internet poskytuje
marketérim 1 spotfebitelim moZnost vyssi interakce a individualizace. Komunikaéni
aktivity se odehravaji diky webovym strankam firem, kontextové reklamé, kampanim
ve vyhledavacich, bannerovym kampanim apod. Diky vSestranné povaze mobilnich telefonti
a moznosti pfesn¢ cilit se dostavd do popiedi i mobilni marketing, ktery S nastupujici
generaci vyristajici v mobilni dob¢ teprve ziskava vyznamné postaveni v komunika¢nim

mixu (Kotler, Keller, 2013, s. 584-546).
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Event marketing

Nékdy se tento nastroj nazyva také zazitkovy marketing. Mezi jeho piednosti patii vysoké
zapojeni spotiebitele s cilem vytvofit pouto mezi znackou a zakaznikem a upevnit image

znacky. Casto jsou zazitkem odménéni klicovi zakaznici nebo dileziti zaméstnanci (Kotler,

Keller, 2013, s. 565),
Ustni $iieni / Word-of-mouth marketing

Tento nastroj se vyuziva v offline 1 online podob¢. Jelikoz lidé véii tém, které znaji, mize
byt tento nastroj velmi vlivny zejména v oblasti sluzeb a neni radno ho podcenovat, jelikoz
se sdili osobni zkusSenost a nazory. Vyznamnou roli hraje nacasovani, protoze lidé nejcastéji
sdileji své nazory v obdobi, kdy je o né zajem, napi. vlivem vyznamné akce, udalosti,

sezonnosti sluzby, mody apod. S rostoucim vlivem socialnich médii se WOMM stal pro

vvvvvv

Keller, 2013, s. 532).

2.3.10 Ocdekavani zakaznika

Zakaznici si vytvareji svd ocekavani ohledné sluzeb na zdkladé mnoha zdrojd, jako jsou
napt. predchozi zkusenosti, reference nebo reklama a nasledné porovnavaji vnimanou
kvalitu sluzby s o¢ekavanou kvalitou. Pokud je vnimana uroven poskytnuté sluzby pod
o¢ekavanou, prichazi zklamani. Naopak pokud je uroven sluzby nad ocekavani nebo
zakaznika pfekvapi néjaky drobny darek, vySsi pozornost, obCerstveni nebo jina forma
necekaného rozsifeni sluzby, ptichazi potéSeni zékaznika. Vnimani i ofekavani kvality

sluZzeb se vSak v pribehu ¢asu méni, coz souvisi s charakteristickymi vlastnostmi sluzeb.
Kritéria hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika dle Vastikové (2014, s. 199):

e hmotné prvky,

e spolehlivost,

e schopnost reakce,

e jistota,

e empatie, pochopeni.
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Zakaznik tedy stoji ve stfedu kazdého spravného marketingového rozhodnuti firmy, proto je
zadouci zjistit o ném maximum relevantnich informaci prostfednictvim marketingového
vyzkumu. Dal§imi nezbytnymi kroky je zmapovani vlivli vnéjsiho i1 vnitiniho prostieni
podniku — tzv. situa¢ni analyzy. Na zakladné ziskanych informaci je pak firma schopna

vytvorit kvalitni, cileny a pro zdkazniky atraktivni marketingovy mix.

2.4 Situacni analyza

Situacni analyza je logickym krokem k lepSimu pochopeni vychoziho stavu firmy pied
zahdjenim planovéani. Jednd se o objektivni a systematické zjisténi vztahu podniku
k vnéjsimu prostredi a soucasné o analyzu vnitinich podminek a potencialu (Svétlik, 2018,
S. 250). Jejim ukolem je podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, produkty ¢i sluzby, trzni
postaveni, stavajici a potencidlni zakazniky a relevantni konkurenci, kterd ohroZzuje ¢innost

firmy.
Body situa¢ni analyzy dle Vastikové (2014, s. 127):
e charakteristika vlastni spole¢nosti,
e vyhodnoceni produktt a sluzeb,
e hodnoceni spotiebitele,
e hodnoceni konkurence,
e externi faktory.
K provadéni situacni analyzy slouzi zavedené metody, z nichZ ty kli€¢ové jsou podrobné&ji
rozvedeny niZe.
2.4.1 SWOT

Jedna se o velmi dulezitou analyzu a zékladni néstroj marketingového auditu. Jeji podstatou
je zkoumani vlastnich silnych a slabych stranek a ur€eni trznich pfilezitosti a rizik. Nazev
SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Po uskutecnéni analyzy vsech uvedenych
faktori je mozné vyhodnotit proménné, které¢ pravdépodobné mohou mit v piislusném
planovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢innost organizace a jeji vykonnost. Vyhodnoceni se
provadi ve dvou oblastech. Prvni je analyza makroprostiedi neboli vnéjsiho prostiedi,
na které firma nema vliv, tzv. analyza ptilezitosti a hrozeb (O-T), druhou je analyza vnitiniho

prostiedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti (S-W), (Svétlik, 2018, s. 252).
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2.4.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Tato analyza sleduje intenzitu péti konkurenénich sil odvétvi, které vytvareji hrozby pro

firmu nebo znacku. Pokud jsou hrozby nizké, atraktivita odvétvi roste.

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vliv dodavateli Stavajici Vliv odbératelt
konkurence

AN

Hrozba
substituth

Obrazek ¢. 4: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Zdroj: vlastni zpracovani

e Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — pti poklesu tempa rtstu nejsou zcela
vyuzity kapacity, ale fixni naklady zGstavaji vysoké, coz Casto miize vést K cenovym
valkam.

e Hrozba nové vstupujicich firem — zahrnuje analyzu vstupnich a vystupnich bariér

a rentabilitu odvétvi.

e Hrozba substituti — substituty mohou nahradit produkty nebo sluzby, ¢imz

vytvareji tlak na cenu a mohou vést ke sniZeni zisku
e Vlivdodavateli —jejich vyjednavaci sila je vysoka v ptipadé, Ze jsou koncentrovani,
organizovani, neexistuji substituty a dodavky jejich zbozi jsou pro nas dilezité.

e Vliv odbérateli — vyjednavaci sila zdkazniki je vysokd, pokud jsou koncentrovant,
organizovani, existuji substituty a pokud je pro né firmou produkovany vyrobek nebo

poskytovana sluzba marginalni (Kozel a kol, 2011, s. 38).
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2.4.3 Analyza zikaznické cesty

Tato analyza slouzi k lepSimu porozuméni zdkaznické zkusenosti, kterd se vyznamné podili
na loajalité a zvySuje hodnotu znacky. Hlavnim vystupem je mapa zakaznickych cest, ktera
popisuje chovani v riznych fazich nakupniho procesu - od samotné identifikace potieby,
ptes zjistovani moznosti, rozhodnuti, ndkup a mapuje adaptaci na produkt a naslednou
zakaznickou péci. Neexistuje idealni model, jak ji sestrojit, ale témét vzdy je na hlavni ose
¢asovy vyvoj nakupniho a rozhodovaciho chovani, které se konfrontuji s misty interakce
zakaznika s poskytovatelem sluzby ¢i vyrobku, tzv. touchpointy. Do mapy se zaznamenévaji
1 dostupné informace pro postoupeni do dalSiho kroku, motivace ¢i obavy zdkaznika,

blokujici faktory apod. (Prochdzka, 2018).

Vysekalova (2014, s. 231-232) rozliSuje na zakaznické cesté Ctyfi typy okamzikili pravdy,

se kterymi se lze setkat:

Nulovy okamzik pravdy — zadkaznik se poprvé setkava se stimulem, napft. v podobé¢ reklamy

¢1 doporuceni, kdy vyhodnocuje, zda a jak mize produkt ¢i sluzba zlepsit jeho Zivot.

Prvni okamzik pravdy — dojmy, které¢ ovliviiuji zakaznikovo rozhodnuti pfimo v misté

prodeje — na co lidé mysli, kdyz vidi produkt nebo se chystaji vyuzit sluzbu.

Druhy okamzik pravdy — celkova zkuSenost se sluzbou ¢i produktem — co lidé citi, na co

mysli, co vidi, sly$i nebo ochutnavaji.

Kone¢ny okamzik pravdy — zakaznikova potieba sdilet zkuSenost.

2.4.4 Persony

Jednim z nejlepSich zpasobi, jak proniknout do mysli potencialnich zdkaznika je stat se
docasné potencialni zakaznikem, diky ¢emuz jsou marketéti schopni definovat tzv. persony.
Persona nebo také avatar se vytvaii pro kazdého jedince, ktery mize na cilovém trhu Cinit
rozhodnuti ¢i ovliviiovat ostatni. Zahrnuje kompletni popis potencialniho zakaznika a jeho
zivota. Diky nému lze ziskat jasnou piedstavu o jeho Zivotnim ptibéhu, jeho problémech
1 ocekavanich a Ize si pfedstavit zivot z jeho thlu pohledu. Popis dopliiuje i jeho vizualizaci
(fotka, perokresba), kterd pomahé dotvofit kompletni obraz typického zdkaznika doplnéna
o vhodné jméno, napi. Petra Uspéchana. Persony poméhaji odhalit pohled, ktery je pfi
vytvafeni sdéleni pro cilovy trh naprosto zasadni (Dib, 2020, s. 47). Jejich popis zahrnuje
tyto okruhy: demografie, zajmy, majetek, povaha, hodnoty, potieby, strachy a nakupni
proces (Cevelova, 2015, s. 62).
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2.4.5 Portfolio analyza

Jedna z nejzndméjSich metod je tzv. Boston Consulting Group. Matice je konstruovana
ve dvou dimenzich. Na horizontalni ose je vyjadien relativni podil na trhu, na vertikalni
tempo ristu trhu. Vyrobky umisténé ve skupinach mizeme charakterizovat a pojmenovat

nasledovné:

o Hvézdy — typické pro né je rychlé tempo riistu na trhu a dominantni postaveni firmy

vzhledem ke konkurenci, coz z nich tvoii pravdépodobny zdroj financi do budoucna.

¢ Dojné kravy — maji vysoky podil na trhu, ale nizké tempo ristu (niz$i nez 10 %).

V soucasnosti jsou finan¢nim zdrojem firmy.

e Otazniky — predstavuji maly podil firmy na pfislusném trhu, kde tempo rastu
je nadprimérné. V této oblasti vystupuje vuci firmeé velmi Casto silna konkurence.

Snahou takové firmy je uchytit se na tomto trhu a vytvofit ze svych produkti Hvézdy.

e Bidni psi — maji nizky podil na trhu a jejich trh je neperspektivni, nerozviji se. Firma
by méla zvazit, zda ve vyrobé téchto produkti pokracovat, zda je utlumit nebo je

zcela opustit.

K hodnoceni portfolia a hlediska piijmi a vyznamnosti jednotlivych slozek slouzi rovnéz
metoda ABC, ktera zohledniuje fakt, Ze nabizené produkty nebo sluzby se podileji rozdilnou

meérou na piijmech a zisku. Portfolio se ¢leni do tfi skupin:

e Skupina A tvoii 60-80 % piijmu a je pro firmu zcela zasadni, z celkové nabidky
tvofi tyto sluzby 10-15 %;
e Skupina B tvoii 15-20 % piijmu a stejny podil ma i na celkové nabidce;
e Skupina C tvofi jen malou ¢ast piijmi (10-15 %), avSak podil na celkovém
nabizeném portfoliu ¢ini 60-80 %.
Firma se vzdy vénuje piednostné produktim skupiny A, které je tieba rozvijet. Siroké
portfolio vSak znamena rozlozeni rizika, coz je =zasadni pifedev§im z hlediska

podnikatelského cyklu, ale 1 vykyvi poptavky, napt. z divodu poklesu piijmi nebo zmény
vkusu a mody (Vastikova, 2014, s. 53).
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2.4.6 PEST analyza

Tato analyza poskytuje Siroky a komplexni pohled na externi prostiedi podniku,

tzv. makroprostiedi. Nazev je odvozeny od pocatecnich pismen jednotlivych sfér vlivu:

e Politické vlivy — politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢lenstvi

zem¢ v ruznych politicko-hospodaiskych uskupenich apod.;

e Ekonomické vlivy — vyvoj HDP, inflace, trokové sazby, nezaméstnanost, monetarni

politika apod.;

e Socialné-kulturni vlivy — rozdéleni pfijma, spotifebni zvyky kupujicich,

demografické faktory, zmény Zivotniho stylu, vzdélani apod.;

e Technologické vlivy — trendy ve vyzkumu, rychlost technologickych zmén apod.
(Jakubikova, 2013, s. 100).

Vsechny vyse uvedené faktory ovlivituji poptavku, piicemz trendy v marketingovém
makroprostifedi mohou pro firmu predstavovat prilezitost stejn¢ jako hrozbu. PEST analyza
nezahrnuje veskeré aspekty, ale jen ty vyznamné. Prfili§ detailni analyza by se stala
nepiehlednou a pro podnik nevyuzitelnou (Karli¢ek a kol., 2018, s. 39). Smyslem analyzy je

zjistovat jak staticka data, tak trendy, ze kterych lze usuzovat na budouci vyvoj.

V odborné literature se lze setkat i1 s dalSimi variantami této analyzy, kdy varianta PEST,
ktera je vnimana jako zékladni nastroj pro analyzu makroprosttedi, je dale rozsifena o dalsi

faktory:

e PESTEL (nebo také PESTLE) - politické, ekonomické, sociokulturni,

technologické, environmentalni a legislativni faktory;

e PESTLIED - politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, legislativni,

mezinarodni, environmentalni a demografické faktory;

e STEEPLE - sociokulturni, technologické, environmentalni (ekologické),
ekonomickeé, politicke, legislativni a etické faktory.
Pro ucely této prace je vyuzita zakladni varianta PEST, s jejiz pomoci jsou identifikovany

Ctyfi zakladni oblasti makroprostiedi podniku.
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2.5 Specifika kadeinického trhu

Kadeinické sluzby v Ceské republice jsou femeslnou Zivnosti, proto majitel kadeinického
salonu musi byt vyudenym kadeinikem nebo musi mit odborného garanta. Zivnost zahrnuje
zhotovovani panskych, damskych a détskych ucesti, provadéni plastickych, tupych nebo
specialnich modnich stiihti vlast, myti vlast a jejich tvarovani vodou, foukanou, trvalou
a jinou ondulaci, odbarvovani, tonovani, melirovani a barveni vlasi, holeni vousi a Gprava

knird a plnovousi a jejich tonovani a barveni (Franchising, © 2021).

Dulezitou roli v uspéchu salonu hraje misto, které by mélo byt dobie dostupné s moznosti
pohodIného parkovani. Rozhodujici je vSak kvalita prace, kterou kadeinik odvadi, jeho

zkuSenosti a obchodni dovednosti.

Alfou a omegou fungujiciho salonu jsou kvalitni zaméstnanci. V kadetnickych salonech
nepracuji jen jeho zameéstnanci, ale i kadetnici, ktefi si v ném pronajimaji kiesla. Jak Martin
Stépan upozoriiuje, jde o specifikum &eského trhu, kdy tomuto zptisobu zaméstnavani
nahravaji podminky. Se zaméstnanci je bohuzel spojen 1 nejvétsi neSvar cCeského
kadefnického byznysu, a to problém, ktery nastane v momenté, kdy si zaméstnanec
kadefnictvi vytvoii vlastni klientelu, zalozi si vlastni kadefnictvi a odejde i s touto klientelou

(Franchising, © 2021).

Kadefnicky trh v Ceské republice je velmi diverzifikovany, a to jak z pohledu velikosti
salond, tak i z pohledu funkénich business modelti. V Ceské republice je dle odhadu
Asociace Zaméstnavatel v kadefnickém a beauty oboru piiblizné 75 % vsech salont
tvofeno nezavislymi kadetniky podnikajicimi samostatné ve svych ¢i sdilenych salonech.
Zbytek trhu tvofi salony se zaméstnanci (O asociaci, 2020). Specifikem ¢eského trhu je tedy
znacna diferenciace. Na jedné strané zde stoji velké salony s vy$§imi cenami, které dosahuji
dostate¢ného profitu, dale se rozviji, jJdou doptedu a nabizeji nadstandardni sluzby. Na druhé
stran€ zde vSak najdeme kadetnictvi s niZ§imi cenami a soucasné nizsi kvalitou sluzeb. Pravé
mezi takovymi salony jsou ty, které bojuji o své misto na trhu a pravidelné

z nich ¢ast zanika (Franchising, © 2021).
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3 CILE PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této diplomové prace bude pomoci reSerSe literatury a analyzy dostupnych

i ziskanych dat vytvofit marketingovou strategii kadetnictvi Matrix.

Vyzkumnym problémem bude chybé&jici marketingova strategie kadetnictvi. Hlavnim cilem
vyzkumu bude profilace cilovych skupin a zjisténi, jaké faktory jsou dulezité pii vybéru

kadetnictvi a jaké faktory jsou dulezité v nasledné spokojenosti s kadetnickymi sluzbami.

Ucelem vyzkumu bude vytéZeni co nejvice relevantnich informaci plynoucich ze ziskanych
dat, pomahajicich objasnit marketingovou roli v této oblasti odvétvi. Vysledky vyzkumu
povedou k navrhu marketingové strategie budovani znacky v oboru kadetnictvi vcetné
navrhu komunika¢niho mixu. Nedilnou soucasti strategického marketingového planovani je
analyza vné¢jSiho prostfedi, analyza konkurence a zmapovani silnych a slabych stranek

podniku, proto se na ni vyzkumna ¢ast zaméii také.

3.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké faktory jsou podstatné pii vybéru kadeinictvi?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké faktory piimo ovlivituji spokojenost zakaznikt s kadetfnickymi

sluzbami?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaky je profil cilové skupiny?

3.2 Metodika vyzkumu

Pro zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude prace vyuzivat jak kvalitativni,
tak také kvantitativni vyzkum. Cerpano bude z dat sekundarnich i dat primarnich.
Sekundarni data budou slouzit pfevazné pii vypracovani vstupnich analyz, a to PEST
analyzy a Porterovy analyzy. Sbér primarnich dat bude realizovdn pomoci jiz zminénych
dvou vyzkumnych metod. Primarni data budou slouzit vymezeni klicovych faktort

marketingového mixu a tim k profilaci cilové skupiny a dotvofeni SWOT analyzy.

Pro ucely diplomové prace bude pii sbéru primarnich dat vyuzito kvalitativniho vyzkumu
formou polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou kadetnictvi, jehoz cilem bude ur¢it vliv
prvkll marketingového mixu na provoz kadetnictvi a chovéani zakaznikdi, rozpoznani motivl
zakaznického chovani a odhaleni silnych a slabych stranek kadefnictvi Matrix. Zjisténé
udaje dale pomohou k sestaveni dotazniku, ktery bude hlavni a nosnou vyzkumnou metodou.

Tyto metody byly vybrany na zaklad¢ faktu, ze postoje cilové skupiny budou zkoumany
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pomoci dotazovani na pomérné velkém souboru respondentli. Dal§im divodem zvoleni
kombinace téchto metod je fakt, Ze autorka prace neni zcela kompetentni vyhodnocovat Cisté
psychologické metody, jejiz piinosy jsou pouze v ptipad¢, kdy jsou vedeny odborniky, ktefi

prosli vycvikem v préci s jednotlivymi technikami, jejich aplikaci i vyhodnocovanim.

Niésledné dotaznikové Setieni bude s ohledem na aktualni epidemickou situaci v Ceské
republice distribuovano online. Dotaznik bude vytvofen v aplikace MS Forms a bude
distribuovany pomoci socialni sit¢ FB v relevantnich skupinach, kde bude cilen pfedevsim
na obyvatele Pferova a ob¢any pracujici ve mésté Prerov. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno

z diivodu pomérné velkého zasahu v kratkém casovém obdobi.

3.2.1 Konstrukce dotazniku

Otazky v dotazniku budou pokladany vétSinové jako uzaviené. Jako prvni bude zatazena
filtra¢ni otazka, zda respondent navstévuje kadefnictvi v Pferové a okoli, ktera zajisti, Ze
odpovédi budou pouze od relevantni ¢asti populace. Pro nasledné rozdéleni dotazovanych
na odli$né skupiny budou zarazeny také identifikacni otazky, kde respondent uvadi svou

konkrétni situaci, napt. v€k, pohlavi apod. Tyto otdzky budou umistény na konec dotazniku.

3.2.2 Konstrukce vybérového souboru

Kvalitativni Setfeni — zakladni soubor tvofi majitelka kadetnictvi, kterou lze soucasné
povazovat za reprezentativni vzorek pii ziskdvani informaci vici vyzkumnému problému

a druh¢ vyzkumné otazce.

Kvantitativni Setfeni — zakladnim souborem jsou vSichni ekonomicky aktivni obyvatelé
Pierova. Tuto skupinu tvoii 25 442 obyvatel, z toho jsou 13 694 muzi a 11 748 zeny (Pierov,
2014). Vybérovy soubor bude zajistén pomoci osloveni uzivateld ptihlasenych k odbéru
piispévkta FB skupin ,Pierov !!!“ spoétem clent 3800; ,Prerov — kultura
a zivot vném* s poctem clent 8 900; ,,Prerovaci® s poctem clenti 12 600 a ,,Prerovska
drbna® s poc¢tem ¢lentt 7 300. Je piedpoklad, Ze Elenové téchto skupin jsou soucasné
obyvatelé Ptrerova nebo v Pferove pracuji a spadaji tak do cilové skupiny. Metodou vybéru
je v ptipad€ online dotaznikového Setfeni nahodny vybér. Snahou bude ziskat odpovédi od

alespoil 300 respondenttl, aby se co nejvice snizila vybérova chyba.
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3.2.3 Interpretace vysledki

Interpretace vysledkt bude zahrnovat pievedeni provedenych analyz do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsich pro feSeni zkoumaného problému. Vysledky kvalitativniho Setfeni budou
zapracovany jak do situa¢nich analyz, tak budou vyuzity jako podklad pro vypracovani

kvantitativniho Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Pani Radka je zkuSenou kadetnici, ktera ve svém oboru plsobi pies 20 let, zpocatku jako
zaméstnanec a najemkyné kiesla v zavedeném kadetnictvi, pozdé&ji jako majitelka
a provozovatelka malého kadetnictvi v Preroveé. Nejprve provozovala kadefnicky salon
V centru mésta, pozd¢ji salon prestéhovala do sidlisté blizko nakupniho centra, kde tézi

Z vyhody dobré dostupnosti, slabé konkurence v blizkém okoli a nizkého najemného.
Ziakladni udaje o firmé:

Nazev — kadetnictvi Matrix

Misto podnikani — Pierov

Predm¢ét podnikani — kadetnické sluzby, dopliikovy prodej vlasové kosmetiky

4.1 Marketingovy mix kadernictvi

Podrobnéjsi analyza marketingového mixu sluzeb strukturovana podle 7P vychazi
z kvalitativniho Setfeni formou polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou kadeinictvi.
Bylo pripraveno celkem 39 otdzek zaméfenych na marketingovou strategii, aktudlni
marketingovy mix, aktudlni postaveni salonu na kadetfnickém trhu i popis zakaznikl. Scénat
rozhovoru je uveden v piiloze IV této prace. Autorka prace ziskané informace analyzovala
a nésledné¢ konzultovala s provozovatelkou kadeinictvi. Kromé& analyzy marketingového
mixu byly informace vyuzity i pifi sestaveni SWOT analyzy a nasledné pii konstrukci

kvantitativniho vyzkumu.

4.1.1 Portfolio nabizenych sluzeb

Pani Radka ve svém kadetnictvi nabizi kompletni kadetnické sluzby damského, panského
1 détského kadetnictvi vetné svatebnich a spolecenskych ti€esii. Mezi specialni sluzby patii
prodluzovani a zhustovani vlast, keratinova péce, masky a zabaly, Olaplex, vlasové
poradenstvi a diagnostika vlasu, prodej profesionalni vlasové kosmetiky znacky [’Oréal
Professionnel. ,,Pokud jiz o kosmetice mluvim a ukazu ji zakaznikovi, tak si vétsinové koupi.
Radi si o kosmetice povidaji a ptaji se na mé doporuceni. “ konstatuje pani Radka. Vyrazné
nadstandardni je u pani Radky empatie, osobni pfistup a stylistické schopnosti: ,,Zdkaznici
si vetsinou chtéji nechat poradit a my jako kadernici jsme tu od toho, abychom jim rekli,

Jestli jim to bude sluset. Neni to jen 0 péci o viasy.*
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Jako doplnkovy servis podava pani Radka espresso, vodu s citronem nebo ¢aj a v piipadé

delsich navstév i pecivo nebo zakusek z vedlejsiho pekarstvi.

Nejvyssi podil na odvadénych pracich zaujima stiihani a barveni. Databazi, ze které by se
dalo Cerpat pfi strukturovani portfolia, kadefnictvi nema k dispozici. Proto bylo portfolio
rozdéleno metodou ABC kvalifikovanym odhadem. Uvedena procenta u jednotlivych skupin

vyjadiuji podil na obratu kadefnictvi.
Sluzby A — 70 %: myti, stfithani, barveni, meliry, poradenstvi a styling;
Sluzby B — 20 %: vlasova regenerace, specialni techniky barveni, svatebni ucesy, keratin;

Sluzby C — 10 %: prodej kosmetiky, prodluzovani a zhustovani vlasu.

4.1.2 Cenova politika

U béznych kadetnickych sluzeb pouzZiva kadetnictvi konkuren¢né orientovanou cenu
vychazejici z dlouholeté praxe provozovatelky. V porovnani s konkurenci se pani Radka
drzi stfedni cenové hladiny obvyklé v misté provozovani zivnosti. Vzhledem ke
zkuSenostem a dlouholeté praxi se nemusi cenové podbizet, nicméné stale musi dbat na
peclivy cenovy monitoring konkurence, aby se pfili§ neodchylila od nastavené cenové

strategie.

U stalych zakazniki je nékdy vyuzivano ceny smluvni, vychazejici z ptedchozich navstév,
o ¢emz si pani Radka vede zaznamy v kartotéce. Muze se tedy stat, ze néktery zakaznik
zaplati vyrazné¢ méné, protoze je stdlym klientem a pani Radka souCasné¢ znd jeho
ekonomickou situaci a vychazi mu vstiic. Tyto pfipady jsou vSak vyjimkou. U specialnich
sluzeb jako svatebni i€esy nebo specidlni techniky barveni ¢i vlasovych kur se vyuziva cen
smluvnich, které¢ vychéazeji ze zakladniho odhadu pfi prvni navstévé (ovlivnéno kvalitou a
délkou vlas) a jsou upraveny podle skute¢né spotiebovaného cCasu a materidlu pii

zhotovovani prace. Se zdkaznikem je cena vzdy projednéna.

4.1.3 Dostupnost

Dostupnost kadetnické provozovny je dobra. Lokace je ve staré sidliStni zastavbé
s petipatrovymi domy. Ve vedlejSim vchodu je pekatstvi a kavarna, naproti kadetnictvi se
nachazi potraviny HruSka a ve vzdalenosti 300 m je supermarket Albert a 1ékérna. Parkovani

je bézné mozné na ulici piimo pied kadetnictvim nebo v blizkém okoli, kde je béhem dne
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dostatek volnych parkovacich mist. Autobusova zastavka je vzdalena 400 m. Provozovna je

pfistupna piimo z ulice.

4.1.4 Komunikace

Z nastroji komunika¢niho mixu vyuziva pani Radka predevsim osobni prodej, zahrnujici
citlivy a empaticky pfistup, diky némuz si vybudovala loajalni klientelu: ,,Kadernici jsou
polovicni psychologové a musi umeét odhadnout, kdo si povidat chce a kdo prichazi
do kadernictvi jen relaxovat nebo kdo si naopak prisel pro radu s novym ucesem. Zakaznici
se velmi casto sveruji se i svymi Zivotnimi situacemi a my je musime umét vyslechnout.
Soucasti strategie osobniho prodeje je i vedeni kartotéky klientd se zdznamy o stavu vlasu,

obvyklé péci, primérné utraté i poznamkach o tématech hovoru a oblibené kave apod.

V minulosti zkouSela pani Radka ve vétsi mife i podporu prodeje, konkrétné slevové
poukézky, ale v soucasnosti od tohoto néstroje upustila vzhledem ke zméné prodejni
strategie. Jiz nepotiebuje ziskavat velké mnozstvi zakazniki tzv. z ulice, ale soustfedi se vice
na kvalitn€ provedené naro¢néjsi ucesy. Jako podékovani stalym zakaznikiim nyni poskytuje

slevu na prodej kvalitni vlasové kosmetiky LOréal Professionnel.

Z nastroju reklamy vyuziva kadetnictvi Matrix venkovni reklamu na vyloze a dvetich
provozovny, kde je umisténo logo a popis provozovny, dale pak ucelové tiskoviny jako
objednavaci karti¢ky s logem, vizitky, darkové poukazy apod. Kampané v médiich zatim
zkouseny nebyly a z ¢asovych i finan¢nich diivodid k nim pani Radka nechce pristoupit ani

v budoucnosti.

Internetovy marketing a marketing na socialnich sitich byl v minulosti ¢aste¢né rozvijen,
ale v poslednich péti letech se omezil na aktualizaci obsahu webovych stranek a zakladni
komunikaci na FB a Instagramu. Web dnes jiz pusobi pon¢kud zastarale a je provozovan na
doméné zdarma https://globalkeratin.webnode.cz/. Chybi responzivni provedeni, které by se
ptizptsobilo modernim komunika¢nim technologiim, registrace Vv katalozich firem na
Googlu, Seznamu apod. FB ptispévky jsou vkladany dle potieby, vétSinou pouze informuji
o provoznich zalezitostech kadetfnictvi nebo prezentuji vysledky prace s Cetnosti 1x za 3
meésice. V nedavné dobé byl pro kadeinictvi Matrix zalozen Instagramovy profil, kde ma

pani Radka Vv planu publikovat videa s ukazkou pouziti profesionalni kosmetiky.
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S prezentaci na socialnich sitich a webu tzce souvisi word of mouth marketing. Na FB je
kadefnictvi nyni hodnoceno péti hvézdickami a je Zadouci tento stav udrzet. Pani Radka cili
na pozitivni reference od zakazniku i off-line. Dle jejiho vlastniho vyjadieni: ,, Ptame se
novych klientii, jak se o nas dozvédeli. Vetsinou odpovidaji, Ze na doporuceni. Malokdo si
nas najde jen tak. Ostatni nastroje komunika¢niho mixu kadeinictvi aktudln¢ pani Radka

nevyuziva.

4.1.5 Prostredi kadernictvi

Interiér je rozdélen na dvé ¢asti. Ve vétsim vstupnim prostoru je recepce, dvé sedacky se
dvéma stolecky a odkladaci misto na odévy jako klidova zona pro Cekajici klienty.
Na stoleccich jsou k dispozici bonbony a na polickdch ¢asopisy a nabidkové katalogy pro
zakazniky. Na stén¢ za sedackami je vyrazna kvétinova fototapeta a na sténach stylové
obrazy s kadefnickou tematikou. V rohu této ¢asti je i jedno rezervni misto s kadefnickym
kifeslem a zrcadlem pro pfipad, ze se v kadefnictvi sejde vice klientli nebo pro rodinné
zakazniky. V mensim pracovnim prostoru, ktery je oddélen vyskové schodem nahoru
avymezen i zaluzii, je kadefnické kieslo, myci zona a pes celou zadni sténu zona skladovani
kadefnického materidlu a veskerych potteb a zdroj vody. V prostoru mezi pracovni
a klidovou casti kadefnictvi je vitrina s profesiondlni vlasovou kosmetikou uréenou
k prodeji. Celou sténu, kde jsou vstupni dvefe, tvori prostorna vyloha, kde jsou umistény
boardy s ucesy a designova kovova socha. Celkovy dojem je ptijemny a domacky, avsak se
zachovanim dostatecného prostoru pro pohyb osob. Kadeinictvi piisobi na stavajici adrese
pfes 4 roky. Za tu dobu pani Radka udélala nékolik drobnych inovaci, a to vyménu
podlahové krytiny, vyménu dopliki, prestavbu klidové zény a zménu zastinéni.
V soucasnosti vSak kadefnictvi prochdzi vétSim redesignem vnitiniho prostredi, které
spociva zejména v renovaci vstupni ¢asti. Je po€itano s novou recepci v podob& zvySeného
pultu, za kterym bude schovany monitor a kancelarské a osobni potieby. Soucasné je
zvazovana i zména vymalby za neutralni barvu, umisténi plastického loga na sténu, pult,
rozsifeni vitriny s nabizenym sortimentem, zmenSeni klidové zony a inovace doplnkd.
»Pokud Vv kadernictvi probihaji néjaké zmény, pravidelni klienti si vzdy vSimnou

a komenzuji to.”

Cistota a piijemné prostiedi je pro kadeinictvi diilezity faktor. Pani Radka peélivé uklizi své
pracovni misto a nastroje po kazdém klientovi. Déle mysli také na to, Ze je zasadni dbat
na spravnou teplotu: ,,Pokud ma klient mokrou hlavu nebo ceka s maskou, je rad, zZe je

tu prijemnd teplota. Hodné klienti reaguji i na svétlo, poridili jsme zastitiovaci rolety
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avV zimé délame prijemnou atmosféru svickou. Mam klientku, ktera viastni uklidovou sluzbu,

a ta mé vzdy upozorni na vsechno, co je Spatné. “

V kadetnictvi hraje tlumena hudba, vétSinove si ji zdkaznici ani nevSimnou, ale pani Radka

obcas d¢la svym klientim radost tim, Ze jim vybere oblibené pisni¢ky nebo interpreta.

4.1.6 Lidsky faktor

Kadetnictvi je sluzba, kterd je charakteristickd blizkym kontaktem mezi poskytovatelem
sluzby a klientem, je narusena intimni zona jedince. Proto velmi zalezi na osobé kadetnika
a jeho schopnosti vzbudit v klientovi divéru a udélat z celého procesu sluzby piijemny
zazitek. Pani Radka je empaticka a velmi komunikativni, coz ji pfimo predurcuje k praci
Vtomto oboru. Soucasné jiz provozuje zavedené kadetnictvi, kdy si muze dovolit
uptednostnit kvalitu provadéné sluzby pted kvantitou. Tato zména pfistupu je patrnd i
z jejiho vyjadteni: ,,Mnozi Klienti chtéji byt v kadernictvi sami, casto tu probiraji i velmi
osobni véci. Samozrejmosti pri této prdci je diskrétnost a velmi citlivy pristup. Zdkaznici
Fikaji, zZe se tu citi dobre a hodné ocenuji, ze jsem komunikativni. “ ZkusSenosti jsou v tomto
femesle vyznamnym benefitem, stejné tak cit pro styl a odhad vysledku prace. Lidé Casto
maji jen ¢asteCnou predstavu o tom, co je ve skute€nosti mozné a jak by mohl tces vypadat,

proto oceni i citlivou radu. ,, Polovina lidi ani nevi, co chce. Proto S\ nechaji ¢asto poradit.

konstatuje pani Radka.

4.1.7 Procesy

Objednavani probiha vétSinou pies telefon, ale zakaznice jsou Vv dnesni dobé zvyklé se
objednavat i e-mailem, prostfednictvim aplikace WhatsApp nebo socialnich siti FB a
Instagram. Obvykla ¢ekaci doba v kadefnictvi Matrix je az mésic. Pro urgentni piipady
nechava pani Radka v rozvrhu volna okna, kam je mozné klienta vsunout, ale neni to obvykla
praxe. VétSinou se pak dostane do casového tlaku, ktery se miize odrazit na celkové
atmosféte 1 kvalité prace: ,,Uz nepracujeme stylem, ze mame osm klientui za den, ale radéji
mame Ctyri zdkazniky, kterym se intenzivné vénujeme. VSe se 00Viji od ndrocnosti prace.
Neékteri zakaznici vyloZené chtéji byt v kadernictvi sami, a to je treba respektovat. “ Provozni
doba kadetnictvi je od pond€li do patku od 8 hodin do 17 hodin, v utery a ve ¢tvrtek je mozné
domluvit se i na pozdé€jsim terminu. Vétsina lidi je ochotna respektovat provozni dobu
kadefnictvi, pokud je to vSak nutné, umi pani Radka vyjit vstiic i poskytnutim sluzby mimo
provozni dobu. Vytizenost kadeinictvi pfes tyden se mirné méni, v pondéli byva nejméné

zakazniku, pficemz se tento den vyuziva K objednavani a organizovani praci na nasledujici
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obdobi. Patky jsou naopak vice vytizené, a to zejména v obdobi plesové sezony. O vikendech
jezdi kadetnice Cesat nevésty, kKdy se tyto prace odehravaji vétsinoveé v misté svatby nebo u
zakaznice doma. Organizace prace V prubéhu dne vychdzi ze zkuSenosti majitelky.
Naro¢néjsi tkony se snazi objednavat na dopoledni hodiny, mezi tyto prace obc¢as vlozi
néjaky rychly pansky stiih. Snazi se objednavat klienty tak, aby se v kadefnictvi co nejméné
potkavali. K této situaci vyznamné prispéla i opatieni v souvislosti s epidemii covid-19.
Z hlediska roc¢nich obdobi je nejslabsi sezonou léto, kdy lidé Cerpaji dovolené. Naopak

v zimnich mésicich se vytizenost zvysuje v obdobi plesové sezony.

Bézna navstéva zadind uvodnim rozhovorem o pozadavcich zakaznika a zhodnocenim
kvality vlast. Nasleduje ndvrh feSeni ze strany kadefnice a domluva na provedenych
nabizi pani Radka zakaznikiim obcerstveni. Dalsi pribéh se jiz odviji od tématu konverzace
nebo od postupu praci. Existuji zvyklosti, které pani Radka pti praci dodrzuje: ,, Myci box je
relaxacni zona, jakmile klient useda do myciho boxu, jiz na néj nemluvime a snazime se, aby
zrelaxoval. Pri myti bézné poskytujeme masaz hlavy. *“ Pted rozlou¢enim se pani Radka vzdy
presvédci, ze je klient spokojen, ukdze mu uces ze vSech stran a zeptd se na ptipadny termin
pristi navstévy.

Zaznamy o zékaznicich jsou evidovany v kartotéce ve formé papirovych karticek.
Evidovany jsou zejména provedené prace, podoba stiihu, barevny ton, zaplacena ¢éastka a
dalsi podrobnosti o zakaznikovi, jako napft. oblibené téma hovoru, rodinné vztahy, specialni

pozadavky a také obcerstvent, které si zdkaznik rad doptava.

Ptipadna nespokojenost klienta je feSena napravou sluzby zdarma nebo slevou.

4.2 Zmnacka Matrix

Matrix je popularni znacka $pickové vlasové kosmetiky oblibena po celém svété. Tato americka
legenda si ziskala své zakazniky nejdiive u profesionalii z oboru — od kadetnickych studii
az po stylisty a vizazisty. Nabizi Siroké spektrum vlasové kosmetiky — stylingové piipravky,
barvy na vlasy, Sampony a dalsi péci na vlasy. Znacka je nyni ve vlastnictvi LOréal Group a ma
za sebou kompletni relaunch (Znacka Matrix v novém, 2021). V ¢eském prostiedi neni znacka
kosmetiky Matrix mimo kadefnické salony vyrazné komunikovana. Rebranding zahrnoval
jak zménu stylu komunikace, tak zménu logotypu, tudiZ stavajici vizual loga jiz nebude

propojen s touto znackou kadefnické kosmetiky, jak je vidét na Obrazku 5. Salond s nazvem
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Matrix lze dohledat pomérné velké mnozstvi, avSak zadné z nich se nenachéazi v Pferové a

blizkém okoli. K uziti logotypu Matrix ma kadeinictvi svoleni spole¢nosti LOréal.

Obrazek 5: Srovnani vizualni komunikace znacky Matrix 2020 a 2022

zdroj: LOréal Groupe © 2021, zpracovani vlastni

4.3 Profil zakazniku

Vétsinu zakaznikt tvoii dle slov majitelky stfedni vrstva. Mensi podil tvofi muzi, avSak
salon navstévuji pravidelné po tiech az étyfech tydnech, u Zen jsou rozdily vétsi. Mladé
do vlasti a navstévuji kadetnictvi po tfech az péti mésicich, nékdy je doba i delsi. Tyto
klientky chodi s konkrétni piedstavou, Casto si donesou obrazek ti¢esu. Starsi damy, které
jiz maji Sediny, chodi pravideln¢ na barveni po ¢tyfech az osmi tydnech a Castéji si kupuji
kosmetiku pomahajici oddalit navstévu kadetnictvi. Pro tuto skupinu je charakteristické, ze
si Castéji objednava termin jiz pii navstéveé kadetnictvi. Pani Radka si vybudovala stabilni
Klientelu: ,,Na tom je to stavené, ze se vybuduje stabilni klientela a péce o ni je pro mé
Jjednoznacneé projevila i na chovani zakaznikii, nekteri lidé nechodi z ditvodu financi, nekteri

chodi, ale nemaji obvyklou pravidelnost. Hodné se lidé preobjednavali.”
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5 SITUACNI ANALYZA

Prvnim krokem pii situacni analyze je vyhodnoceni sekundéarnich dat z dostupnych zdrojt.

Dle piehledu poc¢tu platnych zivnostenskych opravnéni uvedenych na strankach Ministerstva

primyslu a obchodu ptipadalo za III. Q 2021v Olomouckém kraji 2 139 platnych zivnosti

Vv oboru holi¢stvi a kadefnictvi, coz je mirné pod celorepublikovym primérem, ktery je

2 742 platnych zivnostenskych opravnéni. Pii porovnani s po¢tem obyvatel kraje zjistime,

ze na jednoho zivnostnika piipada 294,8 obyvatel (z toho 144,3 muzi / 150,4 zen), coz je

5. misto Vv celorepublikovém zebticku, v ptipad¢é Zen dokonce 4. misto. Piestoze odvétvi je

pomérné obsazené, ve srovnani s ostatnimi kraji je situace pro vstup do odvétvi prizniva.

Tabulka 2: Pocet kadeinickych Zivnosti na poéet obyvatel dle krajii CR

o ek | ot | ToRop et e

Jednotka celkem muzi Zeny celkem kI:((i)tl:li"él?::tl:fl celkem | muZi Zeny
HI. mésto Praha 1335084 653 654 681 430 42,0 5239 2548 1248 130,1
Stfedocesky kraj 1397 997 691 986 706 011 414 5178 270,0 1336 136,3
Jihocesky kraj 643 551 318 048 325503 43,0 2463 261,3 129,1 132,22
Plzensky kraj 591 041 293 818 297 223 42,9 2198 268,9 133,7 1352
Karlovarsky kraj 293 311 145013 148 298 43,3 1222 240,0 118,7 1214
Usteck}'l kraj 817 004 405 277 411727 42,4 2586 3159 156,7 159,2
Liberecky kraj 442 476 217 847 224 629 42,4 1567 2824 139,0 1433
Kralovéhr. kraj 550 803 271 680 279123 43,4 2082 264,6 130,5 134,1
Pardubicky kraj 522 856 259 789 263 067 42,7 1760 297,1 1476 1495
Kraj Vyso¢ina 508 852 253153 255699 43,0 1698 299,7 149,1 150,6
Jihomor. kraj 1195 327 587 462 607 865 42,6 4203 284,4 139,8 1446
Olomoucky kraj 630 522 308718 321804 43,1 2139 2948 1443 1504
Zlinsky kraj 580 119 284 585 295534 43,4 2118 2739 1344 1395
Moravskosl. kraj 1192834 584073 608761 43,0 3933 303,3 1485 154,8
Ceskd republika | 10701777| 5275103| 5426674 426| 38386| 2788| 1374| 1414

Zdroj: MPO, CSU, zpracovani vlastni

5.1 PEST analyza

Cilem PEST analyzy je nalézt a popsat mozné piilezitosti a hrozby nachazejici se

v makroprostiedi firmy. Z divodu omezeného rozsahu prace je pozornost zamétena pouze

na ty nejvyznamnéjsi, které ptimo ovlivituji ¢innost analyzovaného podniku. Zjisténé tidaje

budou déle vyuzity pfti sestaveni SWOT analyzy.
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5.1.1 Politicko-pravni vlivy

Kadetnické sluzby patii mezi zivnosti femeslné, K jejimuz ziskani je nutno se prokazat
odbornou zptisobilosti. Podminky ziskani zivnosti upravuje zdkon ¢. 455/1991
Sb., o zivnostenském podnikani. Obsahova Cinnost oboru je stanovena nafizenim vlady
¢. 178/2017 uc¢inné od 1. srpna 2017, které meéni nafizeni vlady ¢&. 278/2008
Sb., o obsahovych néaplnich jednotlivych zivnosti, ve znéni pozdé¢jsich predpisi. Dale se
podnikani se ¥idi platnymi zdkony Ceské republiky, coZ jsou zejména Zakon &. 89/2012
Sb., obc¢ansky zakonik; Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace; Zakon €. 586/1992 Sb., o
danich z ptijmu; Zakon €. 563/1991 Sb., zdkon o Gcetnictvi; Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty; Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele; Zakon ¢. 280/2009 Sb.,
daniovy tad a Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji. Z hlediska provozu musi

provozovna odpovidat Zakonu €. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi.

Nejvétsi novinkou pro rok 2020 mélo byt zavedeni tieti a ¢tvrté viny EET s platnosti od 1.
kvétna 2020 dle zakona €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Do ¢tvrté viny byly zafazeny i
kadefnické sluzby. Vzhledem ke covidové krizi byly tyto snahy pozastaveny a odlozeny az

k 1. lednu 2023. (Etrzby, 2020)

Koncem tinora 2022 zautoc¢ilo Rusko na Ukrajinu a vyvolalo tim bezprecedentni konflikt
v novodobych dé&jinach Evropy. Aktualné je situace v oblasti konfliktu, ale i ve zbytku
Evropy napjata, nestabilni a nasledky tohoto pocinani se promitnou jak do politickych, tak

zejména ekonomickych vlivll na podnikani v Ceské republice.

5.1.1.1 Epidemie covid-19

Aktualni politicka situace na uzemi Ceské republiky je vyznamné ovlivnéna probihajici
celosvétovou epidemii covid-19. Prvni p¥ipady nakazy se v Ceské republice projevily
na zacatku biezna 2020, coz vedlo k zavedeni mimofadnych opatfeni, ktera patfila
K nejptisngjsim v zemich EU. 12. bfezna 2020 vyhlasila vlada nouzovy stav z divodu
ohroZeni zdravi obyvatelstva, ndsledovalo uzavieni hranic a zdkaz volného pohybu
s vyjimkou cest do zaméstnani a dalSich vyjmenovanych nezbytnych cest, zdkaz poradani
kulturnich, sportovnich a dal§ich akci a zdkaz vychazeni bez ochrannych prostfedka
dychacich cest. 14. bfezna 2020 vlada uzaviela obchody a podniky sluzeb s vyjimkami
nutnymi pro chod spole¢nosti (Vlada CR, online). K povoleni &innosti doslo az 11. kvétna
2020, avsak pouze za dodrzeni piisnych bezpecnostnich opatfeni, ktera odrazovala velké

mnozstvi zékaznikl. Patfily k nim zejména dodrZzovani povinnych rozestupt alespont 2 m,
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dvojitd ochrana dychacich cest, povinnost umistit dezinfekéni prostfedky a povinnost
dezinfekce pouzitého vybaveni po kazdém zékaznikovi (Usneseni Vlady CR ¢&. 493, 2020).
V zati 2020 byla zavedena vladni opatieni souvisejici s druhou vinou koronaviru, ktera se
tykala zejména noseni rousek ve vnitinich prostorach. 30. zati 2020 byl opétovné vyhlasen
nouzovy stav, 22. ¥jna 2020 omezila Vlada CR volny pohyb osob a 23. prosince 2020 byly
opétovné uzavieny podniky sluzeb, coz se tykalo i provozoven kadernictvi (Usneseni Vlady
CR ¢&. 1376, 2020). Dne 26. tinora 2021 byl na tiskové konferenci po jednani vlady vyhlasen
tvrdy lockdown. VIdda oznamila omezeni pohybu v ramci okresu trvalého bydlisté
(Beranova, 2021). K rozvolnovani opatfeni dochézelo postupné od 12. dubna 2021, avSak
kadetnické sluzby mohly oteviit az 3. kvétna 2021 opét sdodrZzenim pfisnych
bezpe¢nostnich opatifeni. Obsluhovan mohl byt vzdy jen jeden zakaznik S rozestupy
minimalné 2 metry. Lidé, ktefi chtéli kadefnickych sluzeb vyuzit, se museli prokazat svou
bezinfekénost nékolika typy testl a potvrzeni: PCR testem nebo antigennim testem
provedenym na certifikovaném misté, testy ze zaméstnani ¢i Skoly. Jednorazove si také
zakaznik mohl udélat test sam pfimo v provozovné pied vyuzitim sluzby. Stéale platila
i povinnost nosit rousky ve viech uzavienych prostorech (PREHLEDNE, 2021). Kadeinické
provozovny se Vv roce 2021 jiz neuzaviely, stale v§ak platila povinnost dodrzovat predepsana

hygienicka nafizeni a kontrolovat bezinfek¢nost zdkaznik.

Vladni omezeni byla pro Zivnostniky postupné kompenzovana prazdninami od placeni
zdravotniho a socidlniho pojisténi a kompenzaénim bonusem pro podnikatele a OSVC, ktefi
byli soucasnou situaci zasaZeni nejvice. Déle byly spustény programy ,,COVID — Ngjemné*,
,COVID — 2021 a ,,COVID — Nepokryté naklady*. Narok na kompenzaci vznikal v§em
podnikateliim poskozenym nejen dopady vladnich opatieni, ale i v disledku pandemie jako
takové. Vladni pomoc obsahovala také ostatni ulevy jako odklad terminu pro podani
danového ptiznani a zruseni dan¢ z nabyti nemovitych véci apod. Pro podnikatele s malymi
détmi vlada poskytla krizové oSetfovné a ptispévek zaméstnanci pii karanténé.
Pro zaméstnavatele spustila vlada kompenzacni program ,Antivirus®. Jednalo se
o kompenzaci nakladi zaméstnavatelim, jejichZ zaméstnanciim byla nafizena karanténa,
nebo kdyz zaméstnavatel musel omezit nebo uzavfit provoz z diivodi vyvolanych nafizeni
vlady. Rovnéz bylo podnikatelim Vv nékolika vinach umoznéno vyuzit a Cerpat zarucni

a investi¢ni program Se zarukou Narodni rozvojové banky (Aktualni opatieni, 2021).

Mnoho podnikil z oblasti sluzeb se béhem pandemie pifesunulo do online prostredi.

Kadetnické sluzby vSak patii mezi ¢innosti, jejichz fungovani je na osobni fyzické interakci
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se zékaznikem zavislé. Na internetu lze takové sluzby nabizet, nikoli je ale virtudlné
zajistovat. Dle serveru businessinfo.cz provozovatelé salont, kteti doufali, ze se koronavirus
rychle pfezene, dnes sami fikaji, ze jim zbyly jen oci pro plac. Nekteré po 1éta budované
salony jsou dnes Vv potizich. Jsou-li navic zatizeny vysokym ndjmem nebo ptj¢kami, mize

to nékdy znamenat i jejich definitivni konec (Bauer, 2021).

Dle tiskové zpravy vydané agenturou Dun & Bradstreet pierusilo cinnost v oboru
kadetnické, kosmetické a podobné ¢innosti v prvnim Etvrtleti roku 2020 celkem 1 601
zivnostniki (podle klasifikace NACE) a ve stejném obdobi roku 2021 dalsich 1 521
zivnostnikd (V prvnim ctvrtleti, 2021). Nejistota zpiisobend koronavirovou krizi nuti
podnikatele v oboru kadetnictvi a kosmetiky situaci néjakym zpisobem fesit. To, Ze se
rozhodnou ve vétsi mife prerusit podnikani spiSe nez ukongéit, vSak ukazuje na vyckavaci

taktiku.

5.1.1.2 Vilka na Ukrajiné

Dne 21. tnora 2022 rusky prezident Vladimir Putin oficidln¢ uznal nezavislost
separatistickych republik (Donécké LR a Luhanské LR) na vychodé¢ Ukrajiny a nafidil
ruskym vojskiim vstoupit na jejich izemi, coz oznacil za mirovou misi. V rannich hodinach
24. Ginora Putin zvetejnil dal§i prohlaseni, v rdmci kterého oznamil oficidlni zahéjeni
»specialni vojenské operace”. Téméf okamZit¢ po zahdjeni invaze Ukrajina oznamila
preruSeni diplomatickych vztaht s Ruskou federaci. Kviili vypuknuti boja vyhlasil prezident
Volodymyr Zelenskyj na Ukrajiné tyz den valeény stav a 25. tinora 2022 vseobecnou
mobilizaci. ProtoZze na Ukrajin€ plati pro muZe vSeobecnd brannd povinnost, nasledna
uprchlickd vlna zahrnuje zejména Zeny a déti. VSechny cClenské staty Evropské Unie
jednomyslné odsouhlasily zavedeni mimotadné ochrany pro uprchliky z Ukrajiny. V Ceské
republice nyni probiha uprchlicka krize a je podstatné ji zvladnout. Jeji dopad bude nejen
politicky, ale zejména ekonomicky (Beranova, K., 2022). Odhady na prub¢h a dopad vélky
na Ukrajiné se riizni, proto autorka prace v této oblasti nebude spekulovat. Jisté je pouze to,

7e dopad na kvalitu Zivota v Ceské republice mit bude.

5.1.2 Ekonomické vlivy

V Tabulce 3 jsou zobrazeny zakladni makroekonomické ukazatele, které vypovidaji
o vyvoji ekonomiky v analyzovaném obdobi od roku 2016 do roku 2020 a soucasné
aktualizovana predikce vysledku let 2021 a 2022. Z hodnot ukazatelti je patrné, Ze mezi lety
2016-2019 dochazelo k pravidelnému a stabilnimu rGstu HDP. RovnéZz spotieba
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domécnosti, nezaméstnanost i ostatni ukazatele vypovidaly o stabilnim ekonomickém
prosttedi. Vysledky roku 2020, kdy naplno udetila koronavirova epidemie, ukazuji
vyznamny pokles HDP i spotfeby domacnosti. Dale mizeme pozorovat nartist miry inflace
jak v indexu spotiebitelskych cen, tak deflatoru HDP. Takto reagoval trh na vladni restrikce
a vyvolanou nejistotu. V predikci na vysledky let 2021 a 2022 jiz 1ze pozorovat vyrazny rist
nominalniho HDP, jehoz realny rist je vSak o mnoho nizsi, a to pfedev§im vlivem vysoké
inflace, ktera je Caste¢né zpusobena domaci ekonomikou, kdy jsou podnikatelé nuceni
kompenzovat ztraty zvySenim cen, Gasteéné také zahrani¢énimi ekonomikami. CNB ve snaze
zpomalit inflaci pfistoupila k vyraznému zvySeni trokové sazeb, které se na trhu naplno
promitne v roce 2022, a to pfedevsim zdrazenim tvéra pro podnikatele a posilenim ceské

koruny. Dopad zvy$enych sazeb CNB na inflaci nebude okamzity, ale se zpozdénim (Kral,
2022).

Tabulka 3: Zakladni makroekonomické ukazatele

2021 | 2022
2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 [ Aksudini
predikce
Nominalni HDP TSV 37 | 65 | 58 | 7 | 17| 72 | 84
%, b.c.
Realny HDP Justv | o5 | 52 | 32 | 3 | 58| 29 | 31
%, S.C.
Spotieba domacnosti TUStVo 39 | 4 | 35 | 27 | 68 | 48 | 23
%, s.C.
Deflator HDP rustv % | 1,1 1,3 2,6 3,9 4.4 4,1 5,2
Mira inflace spottebitelskych pru;oner 0.7 25 21 28 3.2 3.8 8.5
cen v %
Mira nezaméstnanosti p ?Z/:)er 4 29 2,2 2 2,6 2,8 2,3
M¢énovy kurz CZK/EUR 27 26,3 | 25,6 | 25,7 | 26,4 | 25,6 | 244
Dlouhodobé urokové sazby % p.a. 0,4 1 2 1,5 1,1 1,9 3,3

Zdroj: Weiss, 2022, zpracovani vlastni

Dle tiskové zpravy Ministerstva financi bude hlavnim makroekonomickym problémem roku
2022 akcelerujici inflace. Praimérny rast cen letos podle nasich odhadti dosahne 8,5 %,
v prvnim ¢tvrtleti dokonce meziro¢ni inflace bude atakovat hranici 10 %. K inflaci by mél
vyznamné piispét narist cen elektfiny a zemniho plynu, dale pak zvySujici se cena ropy
a jednotkové naklady prace. V prvni poloviné roku 2022 mohou jesté ptetrvavat problémy
v dodavatelskych fetézcich. Protiinflaéné by se naopak mélo projevit posilovani Ceské
koruny Kk euru a pozitivnim smérem muze pusobit mimofadny narast uspor domacnosti v

dobé epidemie, ktery by mohl pomoci tlumit dopady vysSich spotiebitelskych cen na
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spotiebu (Weiss, 2022): Z dat CSU vyplyva, Ze v 1. az 3. &tvrtleti 2021 dosahla praimérna
mzda 37 047 K¢ a v mezirocnim srovnani Cinil pfirastek 2 362 K¢ (6,8 %). Spotiebitelské
ceny se zvySily za uvedené obdobi o 3,1 %, coZ znamena, Ze redln¢ se mzda zvysila o 3,6
%. Lze pfedpokladat, Ze nartist mezd piedpokladanou vysokou inflaci v roce 2022 nepokryje

(Primérné mzdy, 2021).

Dalsi negativni vliv na ekonomickou situaci bude mit valka na Ukrajiné. Z ekonomického
hlediska je situace jasna — vojensky konflikt bude zdrojem nového inflaéniho impulsu. Ceny

téméf vSech komodit vyrostou, a to zejména energetickych komodit (Tylecek, 2022).

5.1.3 Socialné-kulturni vlivy

S ekonomickym rozvojem stoupa i pocet zen zaméstnanych na pozicich, kde je péce o vzhled
zésadni pro jejich uspéch. Zijeme v dobé, kdy se vnéjsi dokonalosti pfipisuje velky vyznam.
Néavstévy kadernictvi a jinych salonl krasy se postupné stavaji béznou soucdsti zivota.
Podobna situace je i u muzd, pro které vznikaji specializovana zazitkova kadeinictvi, tzv,
barbershopy. Vyhodou kadefnickych sluzeb je bezesporu fakt, Ze nejsou vékové podminény,

péci o vlasy si Ize doptat v kazdém véku.

Dalsim faktorem, ktery pfirozené pfispiva k vyssi oblibé sluzeb kadefnictvi, je zdravy
zivotni styl a s nim souvisejici zdravy vzhled. Ten zahrnuje nejen péci o vlasy, ale i o plet,
télo, pohyb a jidelnicek. Mnoho celebrit, influenceri, blogeri a vlogerti se prezentuje
upravenym vzhledem, ¢imz ptirozené povzbuzuji touhu sledujicich vypadat také tak dobfe.
Mezi socialné-kulturni vlivy je tieba zatadit i modni trendy. At uz lidé podléhaji moédnim

trendiim vice ¢i méné€, modou jsou ovlivnéni vzdy srze okolni prostiedi.

Negativné naopak mize pisobit fakt, ze se rozeviraji ekonomické nizky a vznika zde
skupina ekonomicky neaktivnich nebo socialné slabsich obyvatel, pro které je pravidelna
péce 0 vzhled v salonech luxusem, ktery si nemohou dovolit. Jak jiz bylo zminéno v ¢asti
vénujici se ekonomickym vliviim, soucasnad vysoké inflace této skupiné zakaznikl Zivot

spiSe zhorsuje.

5.1.4 Technologické vlivy

Technologické vlivy zahrnuji veskeré trendy ve vyzkumu, vyvoji ¢i vyrob¢, komunikaci,
dopravé a technologiich. V kadefnictvi se proto se tykaji veskerého vybaveni provozovny,
pouzivané kosmetiky, forem komunikace isamotného personalu. Kadeinice musi dbat

na spravny vybé&r nastroju, piistroji a kosmetiky a pravidelné je inovovat v souladu s trendy
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trhu. Zakaznici vzdy oceni, ze kadefnice pouziva tu nejSetrnéjsi technologii pro jejich vlasy.
Soucasné je tfeba dbat na vybér kvalitni vlasové kosmetiky pro vSechny typy vlast, kvalitni

barvy v nejmodnéjsich odstinech apod.

Naroky jsou kladeny i na odborné a soudobé znalosti obsluhy kadetnictvi, proto je Zadouci
pravidelné navstévovat certifikovana Skoleni zaméfena jak na pouzivani nejmodernéjSich
postupti a inovacich v pééi o vlasy a pokozku hlavy, tak na znalost nejnovéjsich trendu

ucest, stiihd, zptisobi barveni apod.

Kadeinictvi rovnéz musi sledovat a osvojit si praci s modernimi komunika¢nimi nastroji
a technologiemi, aby zjednodusila svym klientim moznost objednani nebo je mohla
pravidelné informovat o novinkach ¢i jakychkoli zménach, coz v posledni dob¢ potvrdila 1
koronavirova krize. Jedna se napt. o socialni média (FB, Instagram) a jejich komunikaéni
nastroje (WhatsApp, Messenger, Signal), on-line objednavkové systémy (napi. Reservatic,
Reservio), webové vyhledavace (Google, Seznam) apod. Mezi nové technologie
budoucnosti patii virtualni salony, kde se klient jesté pied tim, nez si necha tces vytvorit,
muze presveédCit, zda mu bude sluset. Piikladem muze byt aplikace vyvinuta piimo pro

kadetniky spole¢nosti LOréal s nazvem Style My Hair Pro (COréal © 2021).

5.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Ceska republika je z politického a spravniho hlediska stabilni stat s dobrymi podminkami
pro podnikani. Nyni se potyké s nasledky kovidové epidemie, které se projevuji zejména
v ekonomické oblasti, a to vysokou inflaci. Dal§im faktorem nepfiznivé ovliviujicim trzni
chovani je valka na Ukrajin€. Tento konflikt je v pocatcich, proto je t€Zké predjimat dalsi
vyvoj, kazdopadné bude mit vliv na inflaci a zdrazeni surovin pochazejicich z Ukrajiny
a Ruska, zejména ropy a obili. Toto potvrzuji 1 ekonomické prognézy na budouci obdobi, a
to hrozba zvysené inflace a zdrazeni cen elektiiny, zemniho plynu a ropy. Lze pfedpokladat,
Ze nartist mezd v ptiStich obdobich inflaci nepokryje, obyvatelstvo tedy realné zchudne, coz
neptizniveé ovlivni ndkupni chovani zejména nizkoptijmovych skupin. Pozitivnim faktorem
ovlivitujicim kadefnicky business je celospolecensky trend zdravého zivotniho stylu, a tedy
1 zdravého a upraveného vzhledu. Zejména Zeny pracujici na vyssich pozicich jsou ochotny
do svého vzhledu investovat stale vyssi ¢astky. Dalsim faktorem je pak moda a kopirovani
influenceri. Tlak na vyuzivani modernich technologii souvisi s uzivanim modernich

technologii jak v komunikac¢ni oblasti, tak v oblasti péce o vlasy.
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5.2 Porterova analyza

5.2.1 Konkurence

Za ptimou konkurenci Ize povazovat vSechna kadetnictvi v okoli s dobrou povésti. Pro tyto
ucely byl stanoven radius o priméru 6 km, ve kterém byla konkurence vyhledévana.
Z predbézného prizkumu na vyhledavacich serverech vyplynulo, ze se v takto vymezeném
prostoru nachazi 20 aktivnich konkurentd. Po konzultaci s majitelkou salonu Matrix bylo
vybrano K analyze 7 relevantnich konkurentd s dobrou povésti, kteti byli podrobeni

dikladnéjsi analyze.
A — Salon Daniela Sivcova

Kadetnicky salon zalozila Daniela Sivcova v roce 2007. Za dobu provozovani salonu si
vybudovala silnou znacku a pevnou pozici v povédomi zdkaznikl. Zékladni filozofii jejiho
salonu je predevsim absolutni spokojenost zdkaznika. Vysledkem prace musi byt krasny
a pohodlny uces tvofeny zdravymi vlasy. V roce 2018 prosel salon zasadni a velmi zdatilou
rekonstrukci a doSlo rovnéz k rozsifeni prostoru i nabizenych sluzeb o samostatnou panskou
zonu ve stylu barbershopu. Vzhled salonu je moderni, ¢isty, nadéasovy, s prvky luxusu
(vyrazné tapety s baroknim vzorem, ozdobné ramy zrcadel a bohaty lustr). Zakladni barvy
interiéru jsou bild, bézova, Seda, zlata. Salon pouziva znackovou kosmetiku Wella

Professional.

Komunikace: web — aktualni prezentace sluzeb, pfedstaveni salonu s kompletnimi
kontaktnimi informace. Chybi zde vSak cenik a prezentace prace; FB — posledni ptispévek
2.12.2020

Nabizené sluzby: zdkladni — myti, stiih, barveni a foukani; rozsifené — specializované
rovnani vlasi; oficidlni salon prodluZujici vlasy metodou Great Lenghts; dopliikové —

obcerstveni

Pocet kadetnic: 3

Ceny: nadprimérné / v ptipadé specialnich sluzeb individualni
Lokalita: v centru, vefejné parkovisté pred kadefnictvim

Hodnoceni: FB — 5/ Google 4,8
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B — Kadernické studio Daniela

Studio bylo zalozeno v roce 1999. Za dobu sv¢é existence se si vytvofilo stabilni klientelu.
Zakladni filozofii tohoto salonu je profesionalita, individualni pfistup a prace podle
nejnovéjsich trendl, kdy kadetnice jsou soucasné certifikované stylistky. Vzhled salonu je
pfijemny, prostorny, moderni — V interiéru prevlada bila, oranzova, cerna, hnéda a bézova
barva. Kadefnictvi pracuje s profesionalni kosmetikou znac¢ek LOréal, Goldwell, Previa,

Oroexpert a organickou kosmetikou Zen.

Komunikace: web — zakladni informace o salonu a sluzbach v¢etné ceniku, kontakti a mapy;
pfi prokliku na galerii, odkaz nefunk¢ni; FB — nedohledan

v

Nabizené sluzby: zakladni — myti, stfih, barveni a foukéni; rozSitené — prodluzovani
a zhustovani vlasti metodou mini Twix, rovndni vlasii pomoci Keratinu, detox pokozky

hlavy (analyza vlasového vacku); doplitkové — wifi, k obCerstveni kava a voda
Pocet kiesel: 2

Ceny: nadprimérné

Lokace: v centru, hlavni ulice, parkovani v pfilehlych bo¢nich ulickach
Hodnoceni: FB — nedohledan / Google — 4,5

C — Kadernictvi Gabriela

Kadetnictvi Gabriela je mensi podnik s pfijemnou rodinnou atmostérou zalozeny v roce
2015. Interiér je zafizen Ucelné s moderni a nad€asovou barevnosti, které dominuje bila
a Seda barva a dekor dfeva. Vyraznymi prvky jsou ramy zrcadel. Logo je dominantné
umisténo na volné sténé za recepci. Zakladni filozofii jsou kvalitni stiihy, krdsné odstiny
barev a ozdravné kury pro dokonalé zdravé vlasy a tvorba ucest podle ptani zdkaznika.
Kadetnice pouziva kosmetiku znacky Wella Professionals. Kadetnictvi Gabriela nyni kviili

matefské dovolené omezilo ¢innost na 2 dny v tydnu.

Komunikace: web — zakladni prezentace véetné mapy a oteviraci doby, na webu je rovnéz
prezentace prace, kterd vSak neplisobi aktualné, protoze hned tivod fotogalerie prezentuje
fotky z Trend Vision 2012; FB — aktivni prezentace ucesi, piispévky vkladany s ¢etnosti asi

2x mesicné


http://www.kadernictvi-gabriela.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Nabizené sluzby: zakladni — myti, stfih, barveni a foukani; rozsifené — vyzivové kury

na vlasy, tonovani balayage, vlasovy styling

Pocet kiesel: 2

Ceny: primérné

Lokace: v centru, namésti, placené parkovisté pied provozovnou
Hodnoceni: FB — zatim nehodnoceno / Google — 5

D — Kade¥nické studio Sarm

Kadeftnictvi je mensi podnik mladé majitelky S pfijemnou atmosférou, V interiéru dominuje
Seda, Cerna a bila barva s vyraznymi vzory na tapetach a zamecky nabytek. Zakladni filozofii
je kvalitni péce o vlasy podle nejnovéjsich trendii za pouziti kosmetiky nejvyssi kvality
znaCky Framesi. Kadefnictvi nabizi klasické i extravagantni i¢esy a pro pany barbershop.

Nabizené sluzby: zakladni — myti, stiih, barveni a foukani; rozsitené¢ — prodluzovani vlast,

zhustovani keratinem, styling, blond a barevné meliry

Pocet kiesel: 1

Komunikace: web — ano, ale nefunkéni; FB — aktivni piistup a velmi zdafild prezentace
vysledkt préace, Cetnost vkladani ptispévki je asi 2x mési¢né

Ceny: primérné

Lokace: u hlavni tfidy, placené parkovisté pobliz

Hodnoceni: FB — 4,6 / Google — 5

E — Kadernictvi Enigma

Kadeftnictvi Enigma je maly podnik se spiSe rodinnou atmosférou. Dominantni je tyrkysova
barva na sténach doplnéna ¢ernobilym nébytkem. Pouzivana vlasova kosmetika jsou znacky
Cotril Professional Brelil. Kadetnictvi ma nyni v ndjmu jina kadetnice z diivodu mateiské

dovolené majitelky.

Komunikace: web — nedohledan, FB — aktivni prezentace ucesu, prispévky vkladany
S Cetnosti asi 2x mésicné; ucet propojen s WhatsApp

Nabizené sluzby: zdkladni — myti, stfih, barveni a foukani; rozSifené — vyzivové kury
na vlasy, tonovani balayage, keratinové kury; doplnkové — wifi, dalsi sluzby jako uprava

a barveni obo¢i.
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Pocet kiesel: 1

Ceny: pod primérem

Lokace: v klidné ¢asti mésta, blizko nadrazi, parkovani v okolnich ulicich
Hodnoceni: FB — 4,9 / Google — 4,7

F — Kadernické studio LH

Vsestranné kadefnictvi s pfijemnym a modernim prostfedim, snadnou dostupnosti diky
bezbariérovému pfistupu. Vybaleni salonu je v ¢erné a bilé barve, interiéru dominuje
Cervend sedacka. Zakladni filozofii je osobni piistup ke kazdému klientovi, schopnost
vyslechnout jeho ptani nebo poradit s vhodnosti pouziti zvolené sluzby. Kadefnictvi pracuje

s italskou kosmetikou Artégo a Cotril Professional.

Komunikace: web — ano, dostupné zakladni informace o sluzbach, poloze salonu, prezentace
prace a aktudlni cenik; FB — aktudlni, pfispévky vkladdny nepravidelné¢ mésic prevazné

S prezentaci prace

Nabizené sluzby: zakladni — myti, stfih, barveni a foukani; rozsifené — aplikace keratinové
kuary a vlasové zabaly, stithani horkou bfitvou, hair tattoo; doplikové — k obCerstveni kava,
¢aj a nealko

Pocet kiesel: 3

Ceny: pod primérem

Lokalita: v sidlistni zastavbé s moznosti parkovani na vyhrazeném parkovisti pied salonem
Hodnoceni: FB — 5/ Google — 4,7

G — Kadernické studio Exklusive hair

Zavedené studio s praxi v oboru po dobu 24 let. Prostfedi salonu je ptijemné, s rustikalnimi
prvky, kolem zrcadel jsou umistény zelené stény z zivych rostlin, nabytek a vybaveni je
v ¢erné barvé, doplnény odstiny Sedé, vyraznymi prvky jsou industridlni osvétleni
a rustikalni dfevéné dekorace. Vyrazné logo salonu sestavené z zivych rostlin dominuje
celému salonu. Zakladni filozofii je profesiondlni péce vZzdy jen o jednoho zékaznika

v salonu a hyckani zakazniku $pickovymi produkty Wella Professional a Sebastian.

Komunikace: FB — aktivni prezentace, 2—6 prispévki mési¢né, prevazné tykajicich se

prezentace prace, informaci a chodu salonu a nabidek novinek
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Nabizené sluzby: zakladni — myti, stfih, barveni a foukani; rozsifené¢ — specialni techniky
barveni balayage, airtouch, vlasova regenerace Kkeratinem K18; doplikové -—

k obcerstveni kdva a voda

Pocet kiesel: 2

Ceny: nadprimérné

Lokalita: na hlavni tfidé, parkovani v ptilehlych ulickach

Hodnoceni: FB — 5/ Google — neregistrovan

5.2.2 Srovnani konkurence a vyhodnoceni dle Kkritérii

K urceni vyznamnosti jednotlivych konkurentl bylo vyuzito srovnavaci analyzy, hodnotici
kritéria byla zvolena s ohledem na jejich zastoupeni v marketingovém mixu. Tabulka 4

zobrazuje ptevod kritérii na ¢iselné hodnoty.

Tabulka 4: Hodnotici kritéria

Popis hodnot 1 5

Nabidka sluZeb zakladni Siroka

Dopliikovy servis zadny veskery

Cena vysoka nizka

Oteviraci doba kratka dlouha

Webové stranky nefunkéni aktualni

Aktivita na socialnich sitich nizka vysoka

Reference Spatné hodnoceni vyborné hodnoceni
Umisténi provozovny Spatné dostupné dobfte dostupné
Vybaveni provozovny bézné nadstandardni

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky analyzy jsou uvedeny v Tabulce 5, celkové shrnuti zjisténych faktd je uvedeno
tabulce v Ptiloze VI. Nejvyznamnéjsimi konkurenty v okoli jsou Salon Daniela Sivcova
a Kadeinické studio Daniela, které t€zi zejména z faktu, ze se jedna o podniky s vice
kadetnicemi, tudiZ mohou mit delsi oteviraci dobu a §irsi servis. Nejpodobnéjsi konkurenci
svym pfistupem je pani Radce Kadetnické studio Exklusive hair, které méa podobné dlouhou
historii a zaméfeni na vysokou kvalitu prace a individualni péci, a kadetnictvi LH, které je

rovnéZ vedeno zkuSenou kadetnici a téZi z podobnych vyhod jako pani Radka.
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Tabulka 5: Srovnavaci analyza vybrané konkurence

Konkurent A B C D E F G | Matrix
Nabidka sluzeb 5 5 3 4 4 4 5 4
Dopliikovy servis 5 4 3 2 2 3 4 5
Cena 3 3 4 4 5 4 3 4
Oteviraci doba 5 4 2 4 3 3 3 3
Webové stranky 3 4 4 0 0 4 0 2
AKtivita na socialnich sitich 2 4 2 5 5 4 5 3
Reference 5 3 3 2 4 4 4 4
Umisténi provozovny 5 5 4 4 5 3 4 5
Vybaveni provozovny 5 5 3 3 2 4 5 3
Celkem 38 37 28 28 30 33 | 33 33

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu novych konkurenti do oboru kadeinictvi je stiedni. Kapitdlovad naro¢nost
vstupu do odvétvi je pfimétend, investice vyzadujici otevieni nového kadeinictvi se pohybuji
od 500 000 K¢ dle naro¢nosti provozu (Ucesany byznys, 2017). Navratnost investice vsak
vyzaduje znacné Usili podnikatele, protoze na kadetnickém trhu vladne pomérné vysoka
loajalita zdkaznikd. ZkuSenosti a zavedena klientela jsou tudiz velkou konkuren¢ni vyhodou
zavedenych salonti (Loajalita, 2013). Velké kadetnické salony vSak celi dlouhodobé
nedostatku zamé&stnancl. Pfevazné chybi mladi absolventi kadetfnickych ucilist’ s kvalitnimi
praktickymi zaklady, kteti vidi v kadetnické profesi svou budoucnost (O asociaci, 2020).
Z Tabulky 2 vyplyva, ze ve Ill. &tvrtleti 2021 bylo v Ceské republice registrovano 38 386
zivnosti oboru holi¢stvi a kadetnictvi, z toho 2 139 v Olomouckém kraji, coz ukazuje
na atraktivitu oboru. Novi podnikatelé ovSsem musi pocitat s aktivni strategii pro ziskani
klientely, napf. investice do komunika¢niho mixu, penetracni ceny a nastroje podpory
prodeje apod. Zejména v obdobi koronavirové epidemie se rozvinul trend pojizdnych
kadefnictvi. Tato forma kadetnictvi si ziskdva oblibu zejména v odlehlejSich oblastech

s horsi dostupnosti, ve méstech neni velkou hrozbou.

5.2.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznik je dnes v centu zajmu, proto je jeho vyjednavaci sila vysoka, zejména v oblasti
sluzeb, kde je silna konkurence. Kadetnické sluzby k takovym patii. Zakaznik si mize prat
témet cokoli, co je technicky proveditelné. Piestoze se v kadefnictvi nepodepisuje zadna

smlouva, avsak uz pii dosednuti do kadetfnického kiesla a vysloveni své piedstavy uzavira
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zakaznik smlouvu o dilo. Kadetnik je povinen postupovat v souladu s jeho pokyny. I kdyz
kadetnik odpovidé pouze za vysledek v okamziku dokonceni prace, ani jeji prubeh by nemél
byt nepiijemny nebo dokonce bolet. Zasadni je vyjasnit si hned na za¢atku, jaka je piedstava
o vysledku prace a jaké jsou moznosti kadeinika. Idealni je, pokud si zdkaznik pfinese
fotografii s ocekavanym vysledkem, ¢imz se obé strany vyhnou ptipadnému nedorozuméni
(dTest: Reklamace, 2019). Kadefnik musi byt rovnéz empaticky ke klientim. Jeho prace
spo¢iva 1 vnavozeni piijemné atmosféry ¢i vytvofeni zazitku, protoze lidé chodi
do kadefnictvi také relaxovat a navazovat socialni kontakt. Vétsina kadeinic neni ochotna
poskytovat slevy a tim znehodnocovat svou praci, ale rad¢ji se snazi poskytnout zakaznikovi
nadstandardni sluzby a servis na co nejvyssi trovni. Zékaznici jsou ochotni zaplatit vyssi

cenu za nadstandardni servis a perfektni vysledek.

5.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Uvodem této kapitoly je tieba poznamenat, e dnesni doba je zmitana nejistotou poéinajici
ekonomické krize, kterou odstartovala epidemie covid-19. Proto autorka prace odhlédla
V této Casti od vlivu inflace, kterd se S jistotou plo$n€ promitne do cen vSech dodavatelskych
fetézcu.

Dodavateli vybaveni kadefnickych saloni potieb je pomérmé mnoho a vzajemné si
konkuruji akcemi a vérnostnimi programy, jejich vyjednéavaci sila je proto piimétena.
K nejznamé;jsi patii Detail - Hair style s.r.o. s e-shopem svetkadernictvi.cz, KLIRA PLUS,

s.r.o. s e-shopem pro-salony.cz.

Vétsina kadeinic ma certifikaci pro préci s ur€itou znackou kadetnickych vyrobki, které
zustava vérna, napi. Wella Professional, Oréal Professionel, Schwarzkopf Professional
apod., proto odebiraji spotfebni material pravé od vyrobct téchto znacek, kde navic Cerpaji
i dalsi vyhody podpory prodeje, slevy apod. Vzhledem k tomu, Ze i tito vyrobci soupeii o
vérnost svych kadetnic, jejich vyjednavaci sila je v dlouhodobém horizontu omezena. Pro
kadetnici neni velkou piekazkou zacit spolupracovat s jinou znackou, pokud by se napf.
zhorsila kvalita produktti, prodlouzily se dodaci lhtty, nepfiméfené se navysily ceny apod.
V kratkodobém horizontu je vsak jejich vyjednavaci sila vysoka a mize ptimo ovlivnit chod
kadetnictvi, jelikoZ poskytované sluzby jsou piimo zéavislé na dostatecné zasobé

kosmetickych ptipravki.
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Dalsimi nezbytnymi dodavateli jsou dodavatelé energii, vody a pronajimatelé prostor. Jejich
vyjednavaci sila je stfedni az vysoka. Negativni dopad lze G¢inné¢ omezit dlouhodobymi

smlouvami s provéfenymi dodavateli.

5.2.6 Substituty

Piima nahrada kadefnickych sluzeb v podstaté neexistuje. Za substituty mohou byt
povazovany vSechny kadetnické vyrobky, které se prodavaji voln€ v drogeriich a 1ékarnach.
Trh s nabidkou danych vyrobku je velmi Siroky a kazdy ¢lovék si mize zajit koupit barvu
na vlasy i kadetnické potieby, které mu vyhovuji, je vSak tfeba pocitat s nizsi kvalitou.
Zejména pak aplikace barev na vlasy a vlasovych kar vyzaduje ur€itou zruc¢nost a praxi,
a proto tato moznost neni vhodna pro kazdého. Dal§im substitutem zejména pro kategorii
muzii mohou byt strojky na vlasy, avSak i zde nelze mluvit o ploSném nahrazeni

kadetnickych sluzeb, pouze o alternativu pro uzkou skupinu spotiebitelil.

5.2.7 Shrnuti Porterovy analyzy

Konkurence v oboru kadetnictvi je v souCasné dobé zdrava. Konkurenéni analyza
pojmenovala hlavni konkurenty, kterym je tfeba vénovat pozornost. Hrozba vstupu nové
konkurence je stfedni vzhledem Kk vyssi kapitalové narocnosti vstupu do odvétvi. Nové
vstupujici subjekty se vSak budou v pocate¢ni fazi podnikani potykat s budovanim znacky
a ziskavanim loajalni klientely. Vyjednavaci sila odbératelti je omezena vzhledem Kk jejich
velkému mnozstvi, z kratkodobého hlediska vSak bude celkova situace ovlivnéna inflaci.
Vyjednavajici sila odbératel je zdsadni, proto je tieba dbat praveé na tento aspekt a vytvofit
Z procesu tvorby Ucesu piijemny zazitek, ktery naplni oCekdvani zakaznika. Podstatny je
profesionalni a empaticky ptistup, zakaznik je pak ochoten zaplatit vyssi cenu
za nadstandartni vysledek. Pfimé substituty kadetnickych sluzeb v podstaté neexistuji, je
vSak tieba poditat s tim, ze finan¢né hife situovani zakaznici mohou volit alternativy
Vv podobé¢ barev na vlasy z drogerie a strojkii na vlasy, proto je tato hrozba hodnocena jako

stfedni.
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5.3 SWOT analyza

Pii sestaveni SWOT analyzy bylo vychazeno z analyzy trhu a rozhovoru s majitelkou salonu
Matrix. Mezi siln¢ a slabé stranky jsou zahrnuty interni faktory podniku, ve kterych ma firma
konkurenéni vyhodu ¢i dokonce unikatni vyhodu nebo naopak piedstavuji vnitini omezeni.
Prilezitosti a hrozby pfedstavuji externi faktory vychazejici z trzniho prostfedi, na které

kadetnictvi nemé vliv. Souhrn téchto vSech téchto podstatnych faktori je uveden

v Tabulce 6.
Tabulka 6: SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Strenghts Weaknesses
S1 | ZkuSenosti a kvalita prace W1 | Podnik jednoho ¢lovéka
S1 | Komunikativnost a empatie W2 | Slaba komunikacni strategie
s3 Kvahtn_l kosmetika COréal W3 | Omezené prostory
Professionel
S4 Stabilni klientela W4 | Chybgjici on-line databaze
S5 Lokace provozovny W5 _Chybe_]lc1 finan¢ni prostfedky na veétsi
Investice
Piilezitosti Hrozby
Opportinities Threats
o1 | Modni trendy arist potieby dobfe | ¢y | 7« jesiclativy a nafizeni viddy

vypadat

02 | Kratkodobé prondjmy kadetnictvi T2 | Vysoka inflace

Nova obchodni spojeni s podniky T3 Chybé¢jici kadeinicky material, zmény

03 e x ;o
péce o télo odstintl barev

04 | Komunikaéni nastroje a technologie | T4 | Vstup nové konkurence

Nové postupy/technologie v oboru /

05 Skolici centrum

TS5 | Tlak na rast kvality sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky

Velmi vyraznou silnou strankou kadetnictvi Matrix jsou zkuSenosti majitelky projevujici se
zejména v kvalitn€ provedené prace zahrnujici nejen profesiondlni péci o vlasy,
ale 1 stylistické schopnosti: ,,Nadherny uces, ktery pozvedne osobnost svého nositele je prece
tou nejlepsi reklamou.“ Pani Radka rovnéz disponuje znamenitymi komunikacnimi
dovednostmi a schopnosti vcitit se do zakaznika. Svou strategii si za roky praxe vybrousila

nejen neustalym procvicovanim dovednosti, ale 1 pe¢livym vedenim zdznam o zakaznicich,
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ze kterych cerpa pted kazdou navstévou klienta. Kadeinictvi pani Radky pouzivéa vyhradné
kosmetiku COréal Professionel, coz je povazovano za unikatni vyhodu: ,,V Prerové jsme asi
jediné kadernictvi, které pouziva tuto kosmetiku pro kompletni péci. “ Tento piistup vedl
k vybudovani stabilni klientely, z ¢ehoz byznys pani Radky ¢erpa. Nespornou vyhodou je i
lokace provozovny, ktera je dobfe dostupnd, navic v blizkosti ndkupniho centra, a ptesto na

klidném misté s moznosti parkovani a Sirokym dlazdénym prostorem pied provozovnou.
Slabé stanky

Pani Radka pracuje rada sama, coz ji umoznuje vytvoiit klidnou a rodinnou atmosféru
v kadeftnictvi, to ale s sebou nese rizika omezeni provozu podniku v pfipadé nemoci, urazu
nebo tfeba jen dovolené. Také nemize delegovat praci, pozadat kolegyni nebo zaméstnance
0 vypomoc a musi si sama zajiStovat veskery servis véetn¢ uklidu provozovny ¢i prani
ruéniki. Komunikaéni strategie Se omezuje na osobni prodej a piilezitostné
1 na komunikaci na webu nebo socialnich sitich a dalsi nastroje popsané vyse, a to zejména
z ¢asovych duvodi. Protoze si pani Radka tuto slabinu uvédomuje, je pfipravena vénovat
mensi budget do smysluplné komunikacni strategie. Kadeinictvi funguje v prostorech, které
jsou pro jednu kadeinici dostacujici, ale v pfipad¢ potieby rozSifeni by neprosto
nevyhovovaly. Navic se potykd snevyhovujicim zdzemim. Databdze zakazniki
i provedenych sluzeb je vedena v papirové podobé¢, coz je pro fungovani podniku dostacujici,
nicméné nelze zng vycist trendy, skupiny zakazniki, SBU apod. Papirovou podobu
databaze nelze vyuzit pfi marketingovych aktivitdich. Majitelka salonu se navic potyka
s nedostatkem financi na nutné investice do salonu, které by rada realizovala. Tuto situaci
vyrazné zhorsila koronavirova epidemie.

Prilezitosti

Velkou ptilezitosti pro kadefnické salony jsou neustdle se ménici modni trendy, které
ovliviiuji zejména mladsi ro¢niky. Ze spolecenskych trendll pak je podstatné zminit rast
potfeby dobie vypadat, coz je podminéno socialnim statusem cloveéka. Péce o vzhled, ke
kterému péce o uces nesporné patfi, se tedy dostava do popredi zajmu a kadernictvi by této
ptilezitosti mélo umét vyuzit. Mladé zacinajici kadetfnice nebo specialisté na rtizné typy
praci, napt. prodluzovani a zhuStovani vlasl si ¢asto nemohou dovolit provozovat vlastni
salon, a proto se v posledni dobé rozsifuje trend pronajmu kadefnictvi na uréitou dobu. Pani
Radka uZ byla takto oslovena, ale z divodu planované rekonstrukce se zatim s najemkyni
nedohodla na spolupraci. Nova obchodni spojeni s podniky z oboru péce o télo mohou

rovnéz piinést do podnikéni vyznamny impuls. Vysledkem spolupradce mohou byt spole¢né
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eventy, vytvofeni klubovych akénich balickti nebo jen prostd doporuceni peclivych
poskytovatelti sluzeb pracujicich s kvalitni kosmetikou. Zajimavou prilezitosti je vyuziti
modernich komunikac¢nich nastrojt a technologii. Pani Radka vyuziva komunikacni nastroje
a technologiec béznym zpisobem, ale vzhledem K chybéjici on-line databazi zakaznika
anedostatku ¢asu neni schopna vytézit z jejich moznosti maximum. Lze napf. automatizovat
pfipominky se zasildnim zprav o blizicim se terminu navstévy kadefnictvi, newslettery s
novinkami. Sluzby by mohla rozSifit 1 o on-line predvedeni uclesu pifimo

na fotografii zakaznika, napt. v aplikaci happyhair.cz.
Hrozby

Pravé probihajici epidemie covid-19 nam v§em ukazala, jak ne¢ekana a drtiva mohou pro
podnikatele byt natizeni vlady a zmény legislativy. Dopad na podnik by v§ak mély i zmény
legislativy, napt. v danové oblasti. Nasledkem koronavirové epidemie se celosvétove roztaci
inflaéni spirala. Vlada 1 nezavislé ménové instituce se snazi tuto situaci dostat
pod kontrolu, spoklesem hodnoty penéz je vSak nutné v nejbliz§i dob& pocitat a byt
pfipraven Celit jak zvySeni cen ze strany dodavateld, tak argumentovat klientim promitnuti
tohoto zdrazeni do vyslednych cen kadetnickych praci. Disledkem inflace bude ptirozené
mensi kupni sila nékterych skupin obyvatel, coz se projevi i na ¢etnosti navstév kadetnictvi.
Trendem poslednich let jsou neustalé inovace barev na vlasy v reakci na modni trendy.
»Hrozbou je pro mé situace, zZe nebudu mit material, se kterym budu moci pracovat. Neustale
se méni barvy, ale pokud je zdkaznice na néco zvyklda, musim ji vyjit vstiic. Barvy pak
michdme z jinych odstinii, ale nemusi to vzdy vyjit,“ konstatuje pani Radka. Tuto situaci
muze kratkodobé zhorsit i vypadek v zdsobovacim fetézci. Kadefnice nema financni
prostiedky ani skladovaci prostory na vyznamné predzasobeni se kadefnickym materiadlem.
DrZi proto jen béZnou zasobu barev a materialu na obdobi asi jednoho aZ dvou mésict.
Material navic podléha exspiraci, kterou je nutno respektovat. Vstup nové, dravé a inovativni
konkurence je vZdy riziko, které neni radno brat na lehkou vahu. Pani Radka ma zdravy
postoj k potencialni konkurenci, nicméné dle autorky prace podceniuje jeji pravidelny
monitoring: ,,Konkurenci moc nesleduji a ani se ji nebojim, kazdy kadernik ma sviij rukopis
a zdkaznik si svého kadernika najde. Konkurence je zdrava, protoze nas posouva.*“ Zvysujici
se tlak zakaznikl na kvalitu prace se projevuje napfi¢ segmentem sluzeb a je tfeba se mu
pfizplsobit. Loajalita zdkaznikQi pfi nekvalitné odvedené sluzbé vyznamné klesa.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze kvalita vysledné prace je hlavnim faktorem

pfi spokojenosti s kadetnictvim.
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5.3.1 Kauzilni SWOT analyza

Pojmenované faktory vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je potfeba sledovat ve vzdjemném
vztahu (Blazkova, 2007, s. 158). Tento vztah je niZze vyjadien pomoci kauzalni SWOT
analyzy, ktera odpovida na otazky, zda se faktory mohou vzajemné ovlivnit, nebo je jejich
vztah neutralni. V pfipadé, ze se faktory mohou ovlivnit, je zapoctena hodnota jedna,
V opacném piipad¢ je vzajemny vztah dvou faktori ohodnocen nulou. Celkovy soucet

nasledné vyjadiuje dulezitost jednotlivych faktori ve vzdjemném vztahu.

Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti dava do souvislosti Tabulka 7,
ze které vyplyva, ze kadernictvi by mélo vyuzit vSech svych silnych stranek pii vyuziti
trznich ptilezitosti, zejména zkusenosti majitelky a jeji komunikativni a empaticky pftistup.
Tyto vyhody lze zlrocit zejména pii kratkodobych pronajmech kadetnictvi, které ptinesou
dodate¢né financni prosttedky a souc¢asné pomohou s rozsitenim portfolia sluzeb a zajisti
dodatec¢nou propagaci. Neustale se ménici médni trendy a spoleCensky tlak na upraveny
a péstény vzhled ptivedou do kadetnictvi nové zdkazniky a zajisti jejich pravidelné navstévy.
Nova obchodni spojeni nabidnou zdkaznikim dal$i sluzby a jsou vhodnou pftilezitosti

k marketingovym akcim, napf. podpote prodeje nebo eventim.

Tabulka 7: Silné stranky a ptilezitosti

O1 02 03 04 05 Celkem
S1 1 1 1 0 1 4
S2 1 1 1 1 1 5
S3 1 1 1 0 0 3
S4 1 0 1 0 0 2
S5 0 1 1 0 1 3
Celkem 4 4 5 1 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci trznich pfilezitosti davd do souvislosti
Tabulka 8, ktera ukazuje, ze kadefnictvi by mélo vyuzit zejména ptilezitosti kratkodobych
pronajmu kadetnictvi a také novych obchodnich spojeni s podniky z oblasti péce o télo. Obé
tyto prilezitosti vyznamnou meérou piisp&ji K ekonomické stabilit¢ podniku, pomohou
uvolnit pani Radce Casovy prostor a piildkaji nové zakazniky. Rovnéz vyuziti novych

komunika¢nich néstroji a technologii by mohlo pomoci ke zvySeni atraktivity
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poskytovanych sluzeb v kadetnictvi a soucasné¢ k nastartovani marketingovych aktivit, které

ptilédkaji nové zakazniky a pomohou s budovani znacky salonu Matrix.

Tabulka 8: Slabé stranky a pfilezitosti

01 02 03 04 05 Celkem
W1 0 1 1 1 1 4
W2 1 1 1 1 1 5
W3 0 1 1 0 0 2
W4 0 0 0 1 0 1
W5 0 1 1 0 0 2
Celkem 1 4 4 3 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 ukazuje moznosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb. Vyplyva z ni, ze

nejvetsi hrozbou je vstup nové, inovativni a dravé konkurence, ktera by mohla cast

zakaznikG odldkat. Dale vypadek v dodavkach nebo ukonceni vyroby kadeinického

materidlu. Kadetnictvi musi vénovat neustdlou pozornost péci o stabilni klientelu

a kontinuadlné budovat svou dobrou povést. Soucasné je potfeba vyuZit zkuSenosti a kvality

prace kadefnice a prezentaci podniku doplnit i o benefit pouzivani kosmetiky LOréal

Professionel.

Tabulka 9: Silné stranky a hrozby

T1 T2 T3 T4 T5 Celkem
S1 0 1 1 1 1 4
S2 0 0 1 1 0 2
S3 0 0 1 1 1 3
S4 1 1 1 1 1 5
S5 0 1 0 1 0 2
Celkem 1 3 4 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro kadefnictvi je dllezité, aby jeho slabé stranky nepfispély ke zvySeni trznich hrozeb.

Z kauzalni analyzy tohoto vztahu uvedené v Tabulce 10 vyplyva, Ze slaba marketingova

aktivita ve spojeni S faktem, ze kadefnice pracuje sama a chybéjicimi prostiedky

na investice, mtize negativné ovlivnit vyvoj situace zejména pii vstupu nové konkurence.
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Pokud se naplni i dalsi hrozby jako zmény legislativy nebo vysoka inflace, méla by se pani
Radka soustfedit pravé na zmirnéni téchto slabych stranek nebo dokonce jejich transformaci

na stranky silné.

Tabulka 10: Slabé stranky a hrozby

T1 T2 T3 T4 T5 Celkem
W1 1 1 0 1 1 4
W2 1 1 0 1 1 4
W3 0 0 0 1 0 1
W4 1 0 0 1 0 2
W5 0 1 0 1 1 3
Celkem 3 3 0 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2 Shrnuti SWOT analyzy

Majitelka salonu by méla pokracovat v budovani znacky opirajici se o kvalitu prace
a pouzivanou profesionalni kosmetiku, diky které si vytvofila loajalni klientelu. Velkou
konkurenéni vyhodou jsou rovnéz jeji pfirozené komunikacni schopnosti a empatie. Tyto
silné stranky je vhodné vyuzit zejména pii novych obchodnich spojenich s podniky z oblasti
péce o télo. Pro zlepSeni ekonomické situace a soucasné rozSifeni portfolia nabizenych
sluzeb je vhodné vyuzit 1 trendu kratkodobych prondjml. Vyznamnéj$i marketingova

aktivita pomtze zmirnit dopad témét vSech hrozeb, i kdyZ je nedokéze zcela odstranit.
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6 VYHODNOCENI KVANTITAVNIHO VYZKUMU

Cilem diplomové prace je nastavit ucinnou marketingovou a komunikacni strategii
kadetnictvi ve mésté Prerov, proto bylo nutné zajistit, ze bude oslovovana spravna cilova
skupina. Toho bylo docileno zvetejnénim dotazniku na vSech FB skupinach souvisejicich
s méstem Prerov, kde Ize predpokladat uzké vazby ¢lenti skupin praveé na toto meésto, a
soucasné zafazenim filtracni otazky, jejimz cilem bylo zjistit, zda respondent vyuziva
kadetnickych sluzeb v Prerové. Pokud respondent odpoveédél, ze nevyuziva kadeinickych
sluzeb, bylo mu pode€kovano za ochotu a dotaznik byl ukoncen. Dotaznikové Setteni
probihalo od 5. tinora do 24. tnora 2022, kdy bylo dotaznikové Setfeni vzhledem
a vaznosti situace na Ukrajin€ ukonceno. Cilem bylo ziskat alespont 300 respondenti, celkem
se podafilo ziskat 291 relevantnich responzi, cil byl tedy téméf naplnén. Dotaznikové Setieni
metodou nahodného vybéru respondentll vneslo do vyzkumu limity pfedevsim v podobé
nerovnomérného zastoupeni respondentd. Nejvétsi nerovnomérnost se projevila
v zastoupeni muzl a zen. Pfi sestaveni dotazniku bylo vychazeno ze sekundarnich dat
a soucasné z vysledka kvalitativniho vyzkumu. K méfeni postoju a chovani bylo vyuzito

Likertovy pétibodové skaly.

Zvetejnéni dotazniku ve FB skupinach predchazela pilotdz, které¢ se zucastnilo jedenact
respondentu, jejichz pfipominky byly zapracovany. Nejvice vyhrad bylo zaznamenano u
prvni filtraéni otdzky, proto autorka prace doplnila jednoznacnou identifikaci slova okoli,
které bylo zménéno na okoli do 10 km. Déle byly upraveny polooteviené otazky, vétSinove

byla ponechana pouze odpovéd’ jiné, vzhledem k zamyslenému zptisobu vyhodnoceni.

6.1 Interpretace kvantitativnich dat

Pti vyberu kadernictvi témér polovina dotazanych spoléhd na svij vlastni nazor, druhym
podstatnym faktorem je doporuceni pratel, ktera byla podstatna pro 29 % dotazanych.
Ve veékové skupiné nad 40 let, uz je to pifes 60 % dotazanych. Naopak mladé Zeny
do 20 let jsou nejvice ovlivnény rodinnymi pfislusniky a vyznamnéjsi vliv socialnich siti lze
pozorovat u vékové skupiny do 30 let. Pii rozhodovani o vybéru kadetnictvi hraje minoritni
roli vliv reklamy, kterou uvedlo jako podstatné pouze 1 % respondentli. Zajimavosti je, zZe
v§ichni tito respondenti byli muzi ve véku 21-30 let. Vzhledem Kk jejich nizkému poctu tuto

informaci autorka prace povazuje pouze za orientacni.
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Graf 1: Ovlivnéni vybéru kadeinictvi v zavislosti na véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi faktory dilezitymi pro vybér kadetnictvi vynika osoba kadeinice, kterou jako velmi
dilezitou oznacilo 64 % respondentt. U této odpovédi byla rovnéz pozorovana souvislost
s v€kem, kdy velky vyznam ma tento faktor pro vékovou skupinu 40-60 let, u mladSich
respondentli pak vyznam tohoto faktoru klesa, rovnéz tak u lidi nad 60 let. Dal$imi
podstatnym faktorem je povést kadefnictvi, coz povazuje za velmi dilezité 45 %
dotazanych. U toho faktoru nebyla prokazana vyznamna souvislost s tiidicimi parametry.
Siika sortimentu je podstatna pro téméi 80 % dotazanych, kdy za velmi dalezité ji povazuje
22,7 % dotazanych a za spise dilezité 57 % dotazanych. Jeho vyznam stoupa u respondent,
Podstatnym faktorem pfi vybéru kadeinictvi je rovnéz cena sluzeb. Cenova citlivost se
nejvice projevila ve vékové skupiné nad 60 let, kde se 96 % respondentt vyjadfilo pro velmi
dilezita az spise dulezita. Soucasné vSak bylo zjisténo, Ze tato skupina utrati v kadetnictvi
pramérné ¢astku do 600 K¢. U respondentti do 30 let je cena témét v 60 % hodnocena jako
spiSe dulezitd. Nejvyssi ¢astku jsou ochotni v kadefnictvi utratit respondenti ve vékovém
rozmezi 31-40 let, ktefi ve 33 % ptipadt utrati 1 000-1 400 K¢, pticemz témér Ctvrtina
znich ma kcené pii vybéru kadeinictvi neutrdlni postoj. Provozni doba pii vybéru
kadefnictvi je vice dilezitd pro Zeny, 36 % z nich ji uvedlo jako velmi dilezitou oproti
muziim, kde to bylo pouze 5 %. Soucasné byla provozni doba podstatna pro respondenty
zaméstnané, kteti ji jako velmi diileZitou hodnotili ve 40 % piipadii. Vybaveni kadernictvi
hodnotilo jako velmi dulezité¢ 26 % respondentil, pfiCemz lze pozorovat vyssi dileZitost

tohoto faktoru u respondentii mladsich 30 let a soucasné v ptipadech, kdy zakaznik travi
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v kadetnictvi vice nez 60 minut. Nejméné dulezitym faktorem ze sledovanych se ukazalo

umisténi kadernictvi, které jako podstatné pii vybéru hodnotilo pouze 15,6 % dotazanych.

Graf 2: Faktory dilezité pfi vybéru kadetfnictvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi faktory dilezitymi pro dosazeni spokojenosti zdkaznika S kadetnickymi sluzbami
vynikd vysledna prace kadeinice, kterou jako naprosto zasadni oznalilo pies 90 %
respondentli. Sympatie ke kadernici oznacilo jako velmi dulezité 42 % a jako spiSe dilezité
47 % dotazanych. Z hlediska pohlavi je tento faktor dulezity zejména pro muze, z nichz ho
jako velmi dulezity oznacilo 82,3 %. U faktoru prosti‘edi byla hodnocena zejména Cistota,
teplo a osvétleni. Za velmi dilezity ho oznacilo 33 % dotazanych a za spiSe dulezity téméef
40 %. Jako podstatny vnimaji tento faktor vice muzi nez Zeny, Z pohledu zaméstnanosti pak
predevsim pro lidi zaméstnané, nezaméstnané a OSVC. Dal§im podstatnym faktorem se
ukdzala byt objednaci lhiita, kterou hodnotilo 36 % dotdzanych jako velmi dileZitou
a témet 42 % jako spiSe dileZitou. Z pohledu zaméstnanosti je dulezitd piedev§im pro
zaméstnance, z pohledu piijmt pak jeji vyznam roste s rostoucim piijmem. Zatimco lidé
S piijmy niz8imi ji povazuji za dilezZitou z 20-30 %, lidé s ptijmy nad 40 000 K¢ jiZ tento
faktor povazuji za velmi dilezity v 60 %. Zajimavosti je rovnéz fakt, ze objednaci lhita byla
podstatna pro respondenty majici déti ve véku nad 18 let. Dilezitost toho faktoru rovnéz
stoupa s vékem, ve skupiné 50-60 let tvoii odpovédi velmi dilezité 51 %. Vysledna
zaplacena ¢astka se podili na spokojenosti zakaznika z 30 % jako velmi dilezita a z 48 %
jako spiSe dulezita. Jako neutralni az nepodstatnou ji vnimaji muzi, a to z 60 %. Zajimavosti

je, ze velmi podstatna je vysledna ttrata e pro skupinu primérné platici do 300 K¢ a pak
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pro skupinu platici nad 1 800 K¢&. Pro skupiny platici primérné 600-1 400 K¢ je pak
vysledna ¢éstka jako faktor spokojenosti nejvice oznacovéna jako spiSe dulezita. Znacka
pouzivané kosmetiky byla velmi duilezitd pro ¢tvrtinu dotdzanych, podstatnéjSim faktorem
spokojenosti je zejména pro Zeny. Z hlediska véku ji jako dualezitou vnimaji zejména
respondenti v rozmezi 20-50 let. Faktor interiér / atmosféra hodnotil zejména celkovy
dojem z kadetnictvi, coz za velmi dilezité povazovalo 20 % dotdzanych. Vyznamnéjsi se
ukazal byt opét pro vékovou skupinu 20-50 let. Poslednim dulezitym faktorem se ukazala
byt doba stravena v kadernictvi. Z pohledu pohlavi je podstatnéjsi pro Zeny, z pohledu
veéku je vidét, Ze za velmi dilezity oznacili tento faktor predev§im lidé nad 50 let, a to
vV 38 %. Naopak lidé do 40 let tento faktor povazuji za spiSe dilezity nebo k nému maji
neutralni postoj. Pii srovnani se skute¢né stravenou dobou v kadetnictvi lze Fici, Ze tento

faktor nabyva na vyznamu s délkou kadetnického tkonu, a to nad 60 minut.

Faktory bez vyznamnéjsiho vlivu na zékaznickou spokojenost se ukdzaly byt bonusovy

a ak¢ni program a dopliikové sluzby.

Graf 3: Faktory dulezité dosaZeni spokojenosti s kadefnictvim

Vyslednd zaplacens estia
Bonusovy program/akce NN [—
Doplikové siuzby - E—

Doba stravens v kadernictvi [ 0
Objednacilhita I |

interiér (atmosféra) |
prostiedi N

Poutivand kosmetika - |
Sympatie ke kadernici
Visledns prace

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%» 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

H Velmidllezité m SpiSe dulezité  m NeutrdIni postoj Spise nedllezité ® Naprosto nedullezité
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Dale byla zkoumana loajalita zakaznik, ktera se v sektoru sluzeb povazuje za nejnizsi. Dle
vyzkumu agentury STEM/MARK jsou vSak kadetnici vyjimkou, jiz jsou zakaznici vérni
(Loajalita v osobnich sluzbach, 2013). Kvantitativni vyzkum ukazal, Ze 58 % respondentd
navstévuje vzdy stejného kadeinika a dalSich 36 % zvolilo u této otazky odpovéd spise ano.
Jako davod pro navstévu jiného kadetnictvi pak 40 % dotazanych zvolilo nespokojenost
pti predchozi navstéve, 27 % jich zvolilo moznost nemoc nebo dovolend kadetnice, tato
odpovéd’ se vyskytovala vétSinove U loajalnich zakaznikli. 23 % respondentli pak volilo
moznost ¢asova vytizenost kadefnice. Z pohledu véku jsou méné loajalni lidé do 30 let,
zejména studenti a OSVC. Tito lidé také nejéastéji volili jako divod navstévy jiného
kadetnictvi oblibu ve zkousSeni néceho nového. Z hlediska pohlavi nebyl pozorovan
vyznamny rozdil. Odpovéd’ na otazku, zda dotazovany navstévuje vzdy stejné kadefnictvi

ve vztahu k divodiim pro navstévu jiného kadetnictvi je znazornéna v Grafu 4.

Graf 4: Vztah loajality zakaznikt a divodi navstévy jiného kadetnictvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné utracena c¢astka Vv kadetnictvi je zastoupena téméf rovnomérné po 25 %
ve skupindch 300-600 K&, 601-1 000 K& a 1001-1 400 Ké&. Castky do 300 K¢ plati
nejcastéji muzi a mladi lidé, ¢astka nad 1 400 K¢ je typictéjsi pro vysokoskolsky vzdélané,
ze sortimentu prave tato skupina volila nejéastéji moznost jiné. Rovnéz byl pozorovan vztah
primé&rné Utraty S ndkupem profesiondlni kosmetiky od kadefnice, kterou nejcastéji kupuji
lidé se stiedni utratou, a to skupiny 600-1 000 K¢ a 1001-1 400 K¢. Soucasné bylo

potvrzeno, ze doba stravena v kadefnictvi se jednozna¢né odrazi v cen€, coz ukazuje Graf 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Graf 5: Doba stravena v kadetnictvi a primérna utrata
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum se okrajové zaméfil i na mozné vlivy epidemie covid-19 na chovani zakaznikl
kadetnictvi. 57 % dotdzanych nezménilo chovani a navstévuje kadetnictvi stejné ¢asto jako
pted epidemii a 3 % navstévuji kadefnictvi dokonce Castéji. Bohuzel 39 % respondentii pak
uvedlo, ze navstévuji kadernictvi méné Casto. Nejveétsi podil v této skupiné pak tvoii mladi
lidé do 30 let, kterych bylo 35 %. Ve skupiné se sniZenou ¢etnosti navstév u kadetrnika bylo
rovnéz pozorovano dalsi charakteristické chovani, kdy celkem 44 % z nich uvedlo, Ze o své
vlasy nyni vice pecuje doma a dale 30 % lidi z této skupiny uvedlo, ze nyni vice nakupuje
kosmetiku na vlasy z drogerie. V tomto piipadé byly povazovany za relevantni odpovédi
kladné casti skaly a byly seCteny varianty ,,naprosto souhlasim® a ,,spiSe souhlasim®. Zména
zakaznického postoje vzhledem k epidemii covid-19 je znazornéna v Grafu 6, z néjz
Vyplyva, Ze vétSina zakaznikl se o své zdravi pii navstéve kadefnictvi neobava. Lidé si vSak
zvykli o0 své vlasy vice peCovat v domacim prostiedi, kdy na tuto otazku odpovédélo kladné
35 % dotazanych (v souctu ,,naprosto souhlasim® a ,,spiSe souhlasim®). PotéSujici zpravou
je zvySeni prestize kadefnického femesla, kdy 40 % dotazanych uvedlo, Ze si své kadetfnice
nyni vice vazi a soucasné tato otdzka méla nejméné zapornych odpovédi, S tvrzenim
nesouhlasilo 17,5 % (v souc¢tu negativnich odpovédi spiSe a naprosto nesouhlasim). Asi
¢tvrtina dotazanych uvedla, Ze nyni pouziva Castéji kosmetiku z drogerie nebo nakupuje
profesiondlni kosmetiku na internetu a pouze 17 % dotazanych si potidilo néstroje na péci o
vlasy. 32 % dotazanych projevilo dokonce ochotu zaplatit v kadetnictvi vyssi cenu. Pfi
podrobnéjsi analyze vSak bylo zjisténo, Ze se jedna o respondenty platici primérné do 1 000

K¢&. Ochota zaplatit vyssi cenu pii pramérné utraté nad 1 000 K¢ vyznamné klesa. ZvySeny
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zajem o navstévy kadefnice v domacim prostfedi se neprokazal, tuto moznost oznacilo

kladn€ pouze 18 % dotdzanych.

Graf 6: Zména zakaznického postoje v disledku epidemie covid-19

Pofidil/a jsem si nastroje na pécio viasy [ NI ]
KadeFnice mé nyni navitévuje doma [ ]
Pouzivam &astgji kosmetiku z drogerie [ NG ]

Jsem ochoten/tna zaplatit vyssi cenu _— _
Nakupuiji profesionélni kosmetiku na internetu [N ]
Své kadefnice si nyni vice vazim [ NN e [ ]

O vlasy nyni vice pecuji doma _— _

Obavam se o své zdravi | NN |

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,0%100,0%

B Naprosto souhlasim M SpiSe souhlasim B Neutralni postoj & SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani
6.2 Clusterova analyza

Ziskana data byla dale podrobena shlukové analyze ve statistickém programu IBM SPSS
za ucelem rozdéleni respondentli na charakteristické cilové skupiny, které¢ by byly dale
vyuzity pti tvorbé marketingového a zejména komunika¢niho mixu. Jako tfidici proménné
byly vyuzity odpovédi z otazky ¢. 10 zamétené na zakaznicky postoj a chovani. Tato otazka
obsahovala 12 rozdilnych tvrzeni, kdy mél respondent na pétibodové Likertové skale urcit,
zda s tvrzenim souhlasi ¢i nikoliv. Vysledky téchto 12 tvrzeni byly pouzity jako tfidici
proménné pro dvoustupiiovou clusterovou analyzu TwoStep, kterd byla zvolena predevsim
pro svou univerzalnost. Shlukovani respondentii na zakladé podobnosti nebo naopak
odliSnosti ve zvolenych proménnych pravé touto metodou je Siroce vyuzivano
v marketingovych vyzkumnych agenturach. Vystupy analyz je zvykem porovnavat s jinymi

typy clusterovych analyz, tato ¢innost vSak vysoce ptesahuje ramec této prace.
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Graf 7: Vysledky clusterové analyzy TwoStep

Algorithm  TwoStep

Inputs 12

Clusters 3

Cluster Quality

Poor Fair Good

I I I
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Silhouette measure of cohesion and separation

Zdroj: IBM SPSS, vlastni zpracovani

Vysledkem provedené TwoStep analyzy bylo rozd€leni dat do tii shlukd, jejichz kvalita byla
oznacena jako dostatecna. Nasledn¢ bylo nutné blize urcit charakteristické znaky
jednotlivych shlukt. K této ¢innosti bylo vyuzito MS Excel a kontingenc¢nich tabulek.
Jednotlivé shluky byly porovnavéany jednak se zadanymi proménnymi a také s tfidicimi
charakteristikami. Data byla mezi sebou porovnavana v relativni ¢etnosti, ale také v relativni
¢etnosti v kazdém shluku vzhledem k nerovnomérnému zastoupeni respondentti v analyze
uréenych shlucich. Uvedené ¢etnosti nize jsou, pokud neni uvedeno jinak, vyjadienim souctu

kladnych odpovédi ,,naprosto* a ,,spise souhlasim* relativni ¢etnosti v clustru.

Graf 8: Vysledky clusterové analyzy — rozlozeni clustr

30,58%

m konzervativni
. o 51,89%
® experimentatofi

= nevyhranéni

17,53%

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.1 Interpretace provedené clusterové analyzy
Clustr konzervativni zakaznici
Z celkového poctu respondentll tvofi tato skupina témét 52 %.

Patii sem lidé, kteti jsou pii vybéru tcesu konzervativni a maji sviij oblibeny uces, ktery
neradi méni. Tato skupina pfi vybéru kadefnictvi spoléha predevSim na vlastni Gsudek,
296 % je pro n¢ dulezitd péce o vzhled a ze 100 % kvalita odvedené prace. Svému
kadetnictvi davétuji a s kadefnici maji pratelsky vztah. Soucasné se z 95 % domnivaji, ze
vzhled kadeinice reprezentuje jeji praci, a maji zvySené naroky na Cas kadetnice, vyzaduji
individudlni pfistup a nemaji radi, kdyz kadetfnice odbiha k jinému zékaznikovi. Ze 75 %
oceni, kdyz je jim v kadetnictvi podano také malé obcerstveni, napt. kava. Do této skupiny
Do této skupiny spada nejvice vysokoptijmovych obyvatel.

Clustr experimentatoii

Z celkového poctu respondenttl tvoii tato skupina jen 17,5 %.

Byli sem zatazeni lid¢, ktefi radi experimentuji pti vyberu ti€esu a hledaji néco nového, coz
oznacili v 72 %. Radi zkousi néco nového a také radi stéidaji kadetnictvi. Jejich loajalita
ke kadefnictvi je tedy nizka, 80 % z nich sleduje modni trendy, péce o vzhled je pro né
zasadni, s ¢imZ absolutné souhlasi 88 % a spiSe souhlasi zbylych 12 %. Rovnéz témeét
ve 100 % trvaji na kvalitné odvedené praci. Kadetnici nevnimaji jako pritele a spise
ji nediivétuji. Z 80 % maji konkrétni predstavu o svém Ucesu a rovnéZ vétSinoveé vyzaduji
individualni pfistup. V pauzach pii tvorbé ti€esu maji radi klid pro sebe a vénuji se osobnim
zalezitostem. Do této skupiny patii nejvice zeny do 30 let, sttedoskolacky a studentky. Jejich
Cisty pfijem se pohybuje nejcastéji do 30 000 K¢.

Clustr nevyhranéni
Z celkového poctu respondentt tvoii tato skupina 30,5 %.

Tato skupina je charakteristickd nazorovou a postojovou smésici a odpovéd'mi ,,spise*,
40 % z nich uvedlo, Ze nemaji pfedstavu o svém Gcesu. Patii sem lidé nejvice spiSe vérnych
zakaznikd, pro které je kvalita spiSe dllezitd. Svou kadetnici vSak vnimaji jako pfitele a radi
si nechaji poradit. Tato skupina nevyZaduje v kadetnictvi klid pro sebe, nejvice respondentt
u této otazky zaujalo postoj ,,nevim®, a to 50 %. Pro tyto zédkazniky je typické, ze nejCastéji

nakupuji v kadetnictvi profesiondlni kosmetiku na vlasy. Patii sem Zeny nejcastéji ve véku
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20-50 let, stiedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélané s ptijmy 10 000-40 000 K¢ mési¢né.

Z marketingového pohledu se tato skupina jevi jako nejvice zajimava.
6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

6.3.1 Vyzkumna otizka 1: Jaké faktory jsou podstatné pri vybéru kadernictvi?

Mezi faktory dilezitymi pro vybér kadetnictvi vynika osoba kadetnice. V piipadé hodnoceni
faktorti dle odpovédi ,,velmi dulezité*, je dal$i poradi reference, cena, provozni doba,
vybaveni, sortiment a umisténi. V pfipad¢, ze vezmeme v uvahu veskeré kladné odpovédi,
tedy hodnoceni ,,velmi dilezité* a ,,spise dulezité”, pofadi se zméni na osoba kadefnice,
sortiment, cena, reference, vybaveni, provozni doba a umisténi. Pofadi na prvni a posledni
pozici se neméni. V Tabulce 11 jsou Eervené oznaceny faktory, kterym je tieba vénovat

zvySenou pozornost pii ziskdvani novych zakazniki, véetné relativni Cetnosti.

Tabulka 11: Potadi faktort dalezitych pii vybéru kadernictvi

Hodnoceni velmi dilezité Hodnoceni velmi dilezité a spiSe dileZité

1 Osoba kadeinice 64,26% 1 Osoba kadeinice 90,72%
2 Reference (povést) 46,05% 2 Sortiment 79,73%
3 Cena 33,33% 3 Cena 79,04%
4 Provozni doba 32,30% 4 Reference (povést) 78,69%
5 Vybaveni kadetnictvi 26,80% 5 Vybaveni kadetnictvi 60,82%
6 Sortiment 22,68% 6 Provozni doba 60,14%
7 Umisténi 15,81% 7 Umisténi 48,80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii vybéru kadetnictvi téméf polovina dotdzanych spoléhd na sviij vlastni ndzor, druhym
podstatnym faktorem je doporuceni piatel. Mladi lidé jsou vice ovlivnéni sociadlnimi sitémi

arodinou. Vliv reklamy na vybér kadefnictvi je minimalni.

6.3.2 Vyzkumna otazka 2: Jaké faktory primo ovliviiuji spokojenost zakazniki

s kadernickymi sluzbami?

Mezi faktory dilezitymi pii spokojenosti s kadefnickymi sluzbami vynikd kvalita prace
a rovnéz sympatie k osobé kadeinika/kadefnice. Podstatné jsou rovnéZz objednaci lhiita,
prostiedi kadetfnictvi a vyslednad cena, které jsou v prvni pétici dilezitych faktorti jak
z pohledu hodnoceni velmi dtlezité, tak pii souctu vSech kladnych hodnoceni, jen
s odlisSnym potradim. Jako nejméné podstatné se ukazaly byt bonusové a akéni programy
a doplnkové sluzby. V Tabulce 12 jsou ¢ervené oznaceny faktory dilezité faktory véetné

relativni Cetnosti odpovédi v dotaznikovém prizkumu.
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Tabulka 12: Potadi faktorti dilezitych pii spokojenosti s kadefnickymi sluzbami

Hodnoceni velmi diilezité Hodnoceni velmi dilezité a spiSe duleZité

1 Vysledna prace 91,07% 1 Vysledna prdace 99,31%
2 Sympatie ke kadeinici 41,92% 2 Sympatie ke kadeinici 89,35%
3 Objednaci lhiita 36,08% 3 Vysledna zaplacend Castka | 78,69%
4 Prostitedi 33,33% 4 Objednaci lhiuta 78,01%
5 Vysledna zaplacena éastka | 30,58% 5 Prostiedi 72,85%
6 Pouzivana kosmetika 23,71% 6 Interiér (atmosféra) 68,04%
7 Doba stravena v kadernictvi | 21,31% 7 Doba stravena v kadernictvi | 56,01%
8 Interiér (atmosféra) 19,93% 8 Pouzivana kosmetika 55,67%
9 Bonusovy program/akce 7,22% 9 Bonusovy program/akce 21,65%
10 | Doplikové sluzby 2,06% 10 Dopliikové sluzby 20,96%

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3 Vyzkumna otizka 3: Jaky je profil cilové skupiny?

Pomoci clusterové analyzy TwoStep byly vSechny responze rozdéleny do tii shluka.
Nasledné porovnani se ziskanymi odpovédmi zejména z identifikaénich otazek dalo
vzniknout tfem trznim segmentiim, které jsou nize sefazeny podle dulezitosti od skupiny

S nejvétsim hodnotovym potencidlem po nejmensi pro kadefnictvi Matrix.

1. Konzervativni zakaznici — nejpocetné;si skupina tvofena zenami i muzi, vyssi zastoupeni
sttedniho véku. Je pro né dilezita kvalita prace i vztahy s kadetnici, jsou to vérni zakaznici.
Jsou naro¢ni a vé&di, co chtéji. Jejich piijmy jsou vyssi. Z celkového poctu respondentt tvofi

tato skupina témeét 52 %.

2. Nevyhranéni — skupina charakteristickd odpovéd’'mi spiSe a nevim, patii sem zeny
ve véku 20-50 let, tito zdkaznici nejCastéji nakupuji profesionalni kosmetiku v kadetnictvi.

Z celkového poctu respondentu tvoii tato skupina 30,5 %.

3. Experimentatoii — skupina mladsich zédkaznic do 30 let, témét vyhradné Zen, péce
o vzhled je pro né zasadni. Rady zkousSi néco nového a zajimaji se 0 modni trendy. Jsou
naroc¢né na kvalitu prace kadeinice, ale je té¢zké ziskat jejich diivéru. V kadetnictvi maji rady
klid a rady se vénuji svym zalezitostem. Z celkového poctu respondentl tvoii tato skupina
jen 17,5 %.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE ZNACKY MATRIX

Kadetnictvi Matrix je malé kadetnictvi, které bylo doposud fizeno intuitivné dle nejlepSiho
védomi majitelky s dirazem na kvalitu odvadénych sluzeb. Situacni analyzy i provedeny
marketingovy vyzkum poskytly dostatek podkladi pro ukotveni marketingové strategie
znatky a sestaveni marketingového a komunikaéniho mixu. Sitka projektu byla zvolena

zamérné s ohledem na jeho dalsi vyuzitelnost v praxi.

7.1 Positioning znacky

Positioning spociva ve vymezeni firmy ¢i znacky vic¢i hlavnim konkurentim a ve stanoveni
koncepce a image s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotifebitelli. Kadefnictvi
Matrix je podnik rodinného typu, ktery poskytuje kvalitni sluzby a kam si zékaznik ptichazi
také odpocinout. Pfedev§im diky osobnosti pani Radky a jejim dlouhodobym zkuSenostem

si salon ziskal dobré jméno a upevnil svou pozici na trhu.

7.1.1 Formulace poslani, vize a stanoveni cili

Poslani firmy vyjadiuje, pro¢ existuje, co chce délat a co umi. Vyjadiuje zakladni esenci
podniku a soucasné napomaha k uvédomeéni, z jakych davodt byl podnik zalozen a kam
smétuje. Pro kadefnictvi Matrix je typické, Zze odvadi vysoce kvalifikovanou praci diky
zkuSenostem provozovatelky. Soucasné si zaklad4d na préci s profesiondlni kosmetikou
a timto smérem se hodld i1 dale posouvat. Rovnéz vyznamné komunikaéni schopnosti
a empatie dokaze kadetnice vyuzit pro zptesnéni predstavy o vysledném tcesu, soucasné se
neboji vyuzit svych zkuSenosti a stylistickych schopnosti pro to, aby vnesla do celého

procesu svij rukopis. Na zakladé téchto silnych stranek bylo definovano nésledujici poslani.
Poslani kadernictvi Matrix

Poskytovat profesionalni a Setrnou péci o viasy a vytvdret ucesy, které zvyrazni kazZdou

osobnost.

Jasné¢ definované poslani by se nasledné mélo objevovat v komunikaci smérem
k zakazniktim, ¢imz se upevni pozice znacky. Konzistentni dlouhodobou komunikaci dojde
K posileni odliSeni od konkurence. Je tieba, aby poslani bylo vidét a slySet ve vSem,

co kadetnictvi d¢€la, a to jak uvnitf firmy, tak i mimo ni.
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Vize je nékdy oznacovana jako idealni stav, kterého chce firma dosahnout. Vizi

-----

S vizi naprosto souhlasi, ale bylo tfeba ji vice konkretizovat a upravit tak, ze byl definovany

Casovy ramec 5-10 let.
Vize kadernictvi Matrix
Stat se vyhleddavanym prerovskym kadernictvim, Kde tvorba ticesu je soucasné zazitkem.

Mise a vize musi byt definovany jasné a stru¢né, aby jim kazdy rozumél a chapal je. Spliiovat
i pozadavek na jedine¢nost, snadnou zapamatovatelnost, vymezit se vici konkurenci, coz je

pro majitelku kadetfnictvi motivujici.

Casto byvaji mise a vize piedstavené spole¢nym prohlasenim, proto je doporuceno uzivat je

v komunikaci nadale spole¢né.

Pted zpracovani marketingové strategie znacky bylo nutné stanovit také strategické cile,
které udavaji smér rozvoje znacky. VytycCeni strategickych cilti znacky dotvaii ramec pro

nasledné kroky.
Hlavni strategické cile
1. Systematické a konzistentni budovani znacky
2. Udrzeni konkurenceschopnosti
3. Udrzeni a rozsifeni poctu loajalnich zakaznikt
4. Neustale se vzdélavat a udrzovat vysokou kvalitu sluzeb
5. Inovace vybaveni provozovny a prace s modernimi technologiemi
6. Implementace marketingové a komunikaéni strategie

7. Nova obchodni spojeni s podniky péce o télo

7.1.2 Unikatni prodejni vyhoda

Zaunikatni prodejni vyhodu povazuje majitelka salonu praci vyhradné s kvalitni
kosmetikou [’Oréal Professionel, coz je v Prerové ojedin€lé. V poslani je tento fakt
zastoupen slovnim spojenim Setrnd péce a v komunikaci je doporuceno logo této kosmetiky
pouzivat ve vybranych vizudlech. Vyzkum vSak ukézal, Ze znacka kosmetiky neni pro
vétSinu spotiebiteldl v regionu podstatnym faktorem pii rozhodovéni. Je proto dilezité

zakazniky na tuto unikatni vyhodu neustdle upozoriiovat a vysvétlovat jim jeji benefity.
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Majitelka salonu by za svou unikatni vyhodu méla povazovat rovnéz svou 0SObnost
a empaticky a rodinny prFistup, tato jedinecnost ji doposud nejvice pomohla v budovani
znacky opirajici se o kvalitu prace a stylistické schopnosti, ¢imZ pani Radce pomohla

vytvorit loajalni klientelu.

7.2 ldentita znacky

Jadro znacky vymezuje podstatu znacky neboli dusi znacky, ktera z kvalitativniho ptistupu
tvoti dve vrstvy, jsou jimi positioning znacky a jeji identita.
7.2.1 Hodnoty znacky Matrix

* Profesionalita — odvadét vzdy profesionalni vykon

* Inovace — neustale se posouvat a pouzivat moderni feSeni

* Respekt — s respektem piistupovat k piani kazdého zakaznika

* Inspirace — v kazdém zakaznikovi podtrhnout jeho sebevyjadieni

* Péce — poskytovat vzdy kvalitni a Setrnou péci o vlasy

* Prozitek — povysit tvorbu ti€esu na zazitek

* Diskrétnost — pfi nasi praci respektujeme ,,kadetnické tajemstvi*

7.2.2 Archetyp

Jako dominantni archetyp kadetnictvi byl zvolen kouzelnik / $aman, zejména diky samotné
povaze podnikani, jehoz podstatou je vykouzlit lidem na hlavach novy G¢es. Znacky tohoto
typu pouZzivaji strategii vytvofit si vizi a zit podle ni. Jejich nejvétSim darem je nalezeni
win-win vychodisek. Soucasné je pro né typické, Ze znaji svou hodnotu, proto je tento
archetyp vhodny pro zralejs$i znacky, které si zakladaji na kvalité. Navic Vv cilové skupiné

kadefnictvi pfevazuji Zeny, které jsou ve své podstaté mnohem spiritualngjsi nez muzi.

Kadetnické studio prezentujici se skrze tento archetyp ma nespornou vyhodu, protoze
kouzelnik je ze své podstaty archetypem, jehoZ ostatni archetypy maji tendenci vyhledavat,
ma-li néco, co se jim mize hodit nebo néco, co potiebuji k dosazeni svého cile nebo naplnéni
své vize. Tento archetyp tedy znacce v podstaté umoziuje nenasilné cilit na vSechny

archetypy.
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Motto znac¢ky v archetypu kouzelnika:
Proméiite se diky ticesu / Reknéte to vlasama
Ton komunikace v archetypu kouzelnika

Kouzelnik ptedevs§im pfinasi proménu, a to se od né&j také ocekava. Tento prvek se objevuje
jiz ve vyse uvedeném mottu. Diky povaze kouzelnického archetypu lze do komunikace
nendsilné a efektivné zakomponovat i nadpfirozeny ¢i spiritudlni prvek, coz v ptipadé
kadetnictvi mize byt zrcadlo nebo svicen. Kouzelnik je sebevédomy a nikdy se nepodbizi,
zna svou hodnotu. Proto mezi doporucend slovni spojeni patii napi. ,,prijdte si uzit
promeénu*“, ,, objevte sve nové ja“, ,, doporucime resent pro vase vliasy ‘. Zakdzanymi vyrazy
jsou pak ,,sleva”, , nejvyhodnéjsi nabidka®, , rychlost”, ,jsme tu pro kazdého* apod.
Komunikace archetypu kouzelnik je zamétena spiSe na jednotlivce nez na masy, proto je
pfi hromadné komunikaci vhodné vyuZzivat co nejvice ptimého osloveni. Jeji vyznéni by
m¢élo byt népadité, vzrusujici, vymluvné, ptsobici na emoce a obsahové bohaté. Kouzelnik
nemusi fici vZzdy vSe, mize si ponechat své malé tajemstvi. Jeho cilem je vyvolani pocitu
,»to chci zazit“. V Tabulce 13 je uveden profil znacky, pokud bychom ji charakterizovali jako

Zivou osobnost.

Tabulka 13: Znacka jako ziva osobnost v archetypu Kouzelnika

Profil Archetypu kouzelnika Osobnost kadeinictvi Matrix

Nezavisla zena, 40 let, zije s pritelem.

Jeji prace je jejim konickem, rada poméha lidem
objevovat jejich lepsi ja.

Kazdému zakaznikovi dopteje proménu. Soucasné
rada poradi a snaZi se zakazniky nenasilné vzdélat
Vv péci o jejich vlasy.

Vytrvale buduje svtij podnik podle své vize.

Je komunikativni, empaticka a mé velkou
predstavivost.

Zije aktivni Zivot, ve svém volném case rada chodi
do ptirody a vénuje se svému psovi.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.3 Logo

Pani Radka vyuziva pro svij salon dlouhodobé nazev Matrix a toto oznaceni pouziva
i v logu. V Tabulce 14 je uveden sou¢asny stav a navrh upravy logotypu, ktery byl pro lepsi
identifikaci doplnén o symbol kadetnictvi. Logo je dlouhodobé uzivano v kombinacich
cervené, bilé a Cerné barvy. Na této skutecnosti nechce majitelka kadefnictvi nic ménit.
K této ¢asti autorka prace poznamenava, ze logotvorba patii do rukou profesionalli a nize je

uveden pouze zakladni navrh, ktery mtze dale slouzit jako zadéani pro grafika.

Tabulka 14: Navrh podoby loga

MATRIX @ MATRIX

1. Pivodni samostatné logo 2. Logo se symbolem

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi budovani znacky je vhodné vyuzivat logo s jeho jednoznacnou identifikaci, v tomto
ptipadé se slovem kadefnictvi. Pfiklad navrhu loga s touto identifikaci je na Obrazku 6.
Pouziti identifikace neni podminkou uziti logotypu, nicméné pii pouziti loga je vzdy vhodné

ujistit se, ze si osoba vnimajici logo spoji logo se spravnou spolecnosti.

// MATIRIX

\ KADERNICTViI RADKA NAVRATILOVA

Obrazek 6: Logo kadeinictvi s identifikaci, vlastni zpracovani

7.2.4 Barvy

Doposud dominantni barevnost kadetnictvi a loga byla Cerna, bila nebo ¢ervena. Autorka
prace na prani majitelky tento fakt respektuje, v této ¢asti vSak jsou vSe nabidnuty dalsi
barevné Skaly pro barevné vyjadieni kadetnictvi v archetypu kouzelnika. Z mystickych

barev je nejznamgéjsi fialova ve vSech svych podobach, nicméné pokud bychom kouzelnika
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povazovali spiSe za Samana, budou vyjadienim také zemit€jsi barvy inspirované ptirodou.

Pivodni barevnd kombinace je velmi strohd, jemnéj$i barevné prvky by ozivily celkovou

komunikaci a ukézaly na kreativitu a tvofivost.

UYLk 0 mowe T TEE

Plvodni barevnost Navrhovana barevnost

Obrazek 7: Pavodni barevnost a navrhovana barevnost

Zdroj: Cahlik, 2020

Pro dotvofeni celkového konceptu a nalady znacky byl vytvofen i moodboard, ktery odrazi
poselstvi znacky. Jedna se o kolaz vyvolavajici ur€ity pocit, naladu ¢i asociace. V ptipadé
kadefnictvi predstavuje pozadovany zakaznicky zazitek. Moodboard uvedeny na Obrazku 8
je inspirovany navrhovanou barevnosti a ¢erpa z podklada univerzity London college of

style.

Obrazek 8: Moodboard v archetypu kouzelnika

Zdroj: 12 Persona Archetypes
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7.3 Profil cilové skupiny

Pted sestavenim samotné marketingové strategie bylo tfeba provést segmentaci cilové
skupiny, jelikoz takova znalost umozni vhodné€ nastavit komunika¢ni strategii,
personalizovat sdéleni a celkové uzplsobit nabidku pifedstavam zakaznikd. Pro lepsi
pochopeni potieb cilového trhu byly na zékladé vysledkl prizkumu vytvoteny zakaznické
persony. Ty vychazeji z clusterové segmentace provedené programem IBM SPSS, jejiz

zavery jsou prezentovany V predeslé Casti prace.

Segmenty konzervativni Zena a konzervativni muz tvoii nejvyssi podil zakaznikl a soucasné
jsou nejloajalngjsimi zakazniky. Pro tyto segmenty je tfeba zvolit udrzovaci strategii
a rozvijet péci o né. Muzi jsou vice citlivi na dobu strdvenou v kadefnictvi a vnimaji

podstatnéji vzhled kadeinice, Zeny pak vice oceni vzdjemné porozumeéni a divéru.

Tabulka 15: Persona segmentu konzervativni Zena

1. Konzervativni Zena Martina U¢esana

45 let, vdana, 2 starsi déti.

7

Pracuje v bance, pfijem 30 000 K¢ mési¢né.
Tato Zena se jiz znd a vi, co ji slusi, pravidelné
o sebe pecuje. Je naro¢na na sebe i druhé.
Volny cas travi aktivné, ale neni to zddna
sportovkyné, hodné Casu vénuje rodin¢ a
domaécnosti.

Réda si zajde do divadla, kavarny nebo wellness
centra.

Nejcastéji komunikuje pres mobilni telefon, vyuziva
FB.

Co resi? Sebehodnotu.

Ptipravuje se na odlet déti z hnizda, zatim nema
mnoho volného Casu, ale to se brzy zméni. Stale se

Sediny, a ty je nutné skryvat.

Po ¢em touzi? Chce byt pottebna, chee si udrzet
mladi a chce se nechat hyckat.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Persona segmentu konzervativni muz

2. Konzervativni muz Oldfich Sarmantni

40 let, zenaty, 2 déti.

Pracuje jako manazer hodn¢ ¢asu travi v auté, piijem
nad 35 000 K¢ meésicné.

Tento muz jiz v Zivoté néco dokdzal, v zaméstnani

si vybudoval postaveni a zalozil jiz druhé
manzelstvi.

Volny ¢as travi aktivné, pravidelné chodi
s kamarady sportovat, vikendy vénuje vyletim
s rodinou.

Rad si zajde s prateli na pivo, ale uz nehyfi jako diiv.

Nejcasteji komunikuje pies mobil, vyuziva FB.

Co tesi? Cas. Buduje kariéru, v praci miize postoupit
na novou pozici, soucasné fesi bytovou otazku. Citi,
Ze mirny ubytek sil, coz ho mirné€ zneklidiuje.

Po ¢em touzi? Chce byt stale mlad.

Zdroj: vlastni zpracovani

Segment nevyhranénych zakaznic je charakteristicky svou nestélosti, proto je tfeba pomoci
Jim v jejich hledani sebe sama a zvolit aktivni pFistup Kk jejich pieklopeni do segmentu

stabilnich konzervativnich zakazniku.

Tabulka 17: Persona segmentu nevyhranéni

2. Nevyhranéni Lenka Nevyhranéna

35 let, rozvedena, 1 mladsi dité.

Pracuje v kancelafi, ale moc ji to nebavi, pfijem

25 000 K¢ mésicné.

Tato zena je chytra, vzdélana, ale nestavi to na odiv.

Volny cas travi aktivné, navstévuje lekce jogy
a miluje turistiku, hodn¢ ¢asu vénuje péci o dite.

Réda si zajde do klubu, navstévuje rizné besedy
a charitativni akce.

Nejcastéji komunikuje pies mobilni telefon, vyuziva
Instagram, FB.

Co tesi? Sebepoznani.

M4 mnoho z4jmt, ale u niceho dlouho nevydrzi.

Po ¢em touzi? Chce stabilitu a tspéch v tom, co si
zvolila za podstatné.

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Z pohledu marketingové strategie kadeinictvi MatriX je segment experimentatorek nejméné
zajimavym segmentem, proto je doporuceno aktivné o tento segment neusilovat, avsak byt
pripraven na splnéni jeho pozadavki. Pro ziskani téchto zakaznik je tfeba vyvinout nejvyssi
usili s nejméné jistym vysledkem. Z této kategorie se vS§ak mohou byt generovany velmi

zajimavé reference.

Tabulka 18: Persona segmentu experimentatoti

3. Experimentatofi Nikola Vyrazna

25 let, svobodna, bezdétna.

Dokoncuje vysokou Skolu a brigadné pracuje

v mensi soukromé firmé, jako asistentka, piijem

20 000 K¢ mésicné.

Tato Zena je vystiedni, nékdy az ptehnan¢, ma vSak
sviyj styl a vzdy vypada upravené. Je velmi
komunikativni.

Volny cas travi rada s ptateli, Casto prochazi nakupni
centra.

Réda si zajde na koncert a zajima se se o zdravy a
udrzitelny zivotni styl.

Nejcastéji komunikuje pies mobilni telefon, je
aktivni na socialnich sitich Instagram, FB, Pinterest,
Twitter.

Co tesi? Neduvéru.

Nevidi v budoucnosti svétlou perspektivu a ma
pocit, ze s tim musi néco delat. Svét se ji zda
povrchni.

Po ¢em touzi? Chce vzruseni, poznavani, cestovani
a neboji se riskovat.

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 MARKETINGOVY MIX KADERNICTVI

Pfi sestavovani marketingového mixu bylo vychazeno z provedenych situacnich analyz
a vysledki marketingového prizkumu. Marketingovy mix navazuje na nastavenou

marketingovou strategii.

8.1 Portfolio nabizenych sluzeb

Portfolio tvoii kadefnické sluzby damského, panského i détského kadetnictvi, kam patii
zejména myti, barveni riznymi technikami, stiih a vytvofeni ti€esu. Jedna se o sluzby, kvili
kterym zakaznik do kadetnictvi pfichazi a ma s nimi spojend ocekavani dobrého vysledku,
kterd je tfeba naplnit. Pani Radka mé s naplnénim vSech téchto ocekavani dlouholeté
zkuSenosti a soucasné i osobnostni piedpoklady k tomu, aby si dokazala se zakaznikem
vyjasnit jeho pfedstavu o vysledku a pfipadné mu pomoci s vybérem ucesu. Rozsiteny
produkt tvofi specializované sluzby jako prodluzovéni a zhustovani vlast, keratinova péce,
masky a zabaly, péce o vlasy systémem Olaplex, vlasové poradenstvi a diagnostika vlasu.
Pti péci o zakaznika pouziva kadeinice vyhradné profesionalni vlasovou kosmetiku znacky

LOréal Professionel, kterou nabizi rovnéz k prodeji.

Pani Radka pracuje rada sama, proto jsou na ni kladeny zvySené naroky na profesionalitu,
a to i z hlediska Casu straveného praci. Je nutné neustale udrzovat a roz§ifovat profesni
znalosti pomoci Skoleni a seminafi. Velmi doporu¢ovanou moznosti rozsifeni portfolia
nabizenych sluZeb je navazani spoluprace s kratkodobymi pronajimateli kadetnictvi. Jedna
se zejména o mladé kadetnice specializujici se na Casove narocné sluzby typu prodluZovani
vlast, které jednak pomohou s finanéni strankou, ale také ptispéji k propagaci a budovani
dobrého jména kadetnictvi. Tim by se majitelce salonu uvolnily ruce pro rozsifovani

profesnich znalosti a také pro vyhleddvani dalSich trznich pftilezitosti.

Jako doplikovy servis poskytuje pani Radka stylistické poradenstvi a masaz hlavy pfi
procesu myti v mycim boxu. Vyznamnou konkurenéni vyhodou je také blizkost pekatstvi,
takze pani Radka muze podavat obCerstveni nejen v podobé espressa, vody s citronem nebo

Caje, ale v pripadé delSich navstév i Cerstvé pecivo nebo zakusek.

Zakladnim produktem kadefnického salonu Matrix je poskytovani profesionalni a kvalitni
péce klientim. Cilem podniku neni pouze to, aby dany zdkaznik vypadal po ostiihani,

obarveni a Upravé vlasii dobfe, ale zejména aby zédkaznik odchazel po kazdé své navstéve
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spokojeny. Z tohoto diivodu je v nize uvedené Tabulce 19 produktové portfolio rozdéleno

do slupin, u kterych jsou vyjadieny i zékladni vlastnosti a benefity pro zakaznika.

Tabulka 19: Sluzby, vlastnosti a benefity portfolia kadetnictvi

Popis sluzby

Vlastnosti

Benefity

Zakladni sluzby:

Stiihani, myti, vSechny
techniky barveni, styling

Proces tvorby ucesu

Ocekavana sluzba, zakaznik
ma snadné srovnani s
konkurenci

Proména, wow efekt
vyvolany novym uc¢esem u
rodiny, pratel, kolegli

» Ten udces ti SIUST,

Rozsitené sluzby:
Diagnostika vlasu

Poradenstvi
Ucesy pro specialni
prilezitosti

Profesionalni ptistup
Stylistické schopnosti

Caste¢né ocekavana sluzba

Ziskani informaci, vyfeseni
problému (padani vlast,
tidké vlasy, nepoddajné
vlasy, lupy apod.)

Casteéné také proména a
wow efekt

» 1vé viasy vypadaji dobie,
CO S nimi délas?

Specidlni sluzby:

Zabaly, ProdluZovani vlasi,
Olaplex, Keratin apod.

Specializované sluzby
vyzadujici moderni
technologie a vybaveni

Zdravéjsi vlasy = proména,
wow efekt vyvolany novym
ucesem u rodiny, ptatel,
kolegt

»Mas krdasné vlasy. “

Prodej vlasové kosmetiky

Profesionalni péce
Vv doméacim prostredi

Péstény vzhled

» ITvoje vilasy vypadaji
vidycky dobie. “

Doplnikovy servis:

Obcerstveni, wifi, moznost
vzit kocarek do vnitinich
prostor, ving, hudba, svicky

Pohodli a péce, piijemna
domaci atmosféra, zadné
zbytecné prostoje — icta
k ¢asu zakaznika

Zazitek, ptijemné straveny
¢as

,» Chodim rada do svého
kadernictvi.“

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy vyzkum potvrdil, Ze nejvyssi podil na spokojenosti zdkaznika ma vysledna

prace, coz souvisi nejen s kvalitou odvedené prace, ale také s naslednou zpétnou vazbou

okoli, kterou spotiebitel obdrzi. Snad nejhorsi vizitkou kadefnika je stav, kdy si nového

ucesu nikdo nevSimne, nebo dokonce vyjadii pocit, Ze novy Uces nositeli neslusi. Vyjimku

tvofi pravidelni zdkaznici, pfedevSim muzi, ktefi o svij vzhled pecuji s zeleznou

pravidelnosti a jejich péstény vzhled je povazovany za standard jejich osobnosti. V tabulce

vySe byly proto vyjadieny potvrzovaci i véty, které dotv

S

arl

benefity.
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8.2 Cenova politika

Nastavena konkuren¢né orientovana cenova strategie se dlouhodob¢ osvédcila. Nynéjsi ceny
jsou nad obvyklym primérem ve mésté Pferov, coz je odpovidajicim zplisobem vyvazeno
kvalitou odvadéné prace. Aktualné neni vhodné ceny zvySovat vice, nez je nutné z diivodu
inflace. Z prizkumu konkurence vyplynulo, ze relevantnimi konkurenty, jsou Salon Daniela
Sivcova, Kadernické studio Daniela, Kadefnické studio Exklusive hair a Kadefnictvi LH,
které je doporuceno monitorovat pii planovaném zvySeni ceny a drZet srovnatelné cenové

nastaveni.

Forma uhrady za sluzby probihd v hotovosti proti ruéné psanému dokladu, stalym
zdkaznicim je po dohodé¢ umoznéno platit na fakturu s kratkou splatnosti. V kadetnictvi
Matrix neni mozné platit kartou, coz mize byt pro nékteré zédkazniky limitujici, proto je
doporuceno zvazit zavedeni této formy uhrady nebo alespon zacit vyuzivat platebni
QR koédy, kterym je jiz mnoho mobilnich bankovnich aplikaci ptizpisobeno. Ptikladem
mize byt vyuziti portali QR platba nebo QR faktura. V soucasnosti se nejedna o komeréni
produkt. QR Platba a QR Faktura je standard piipraveny Komorou dafiovych poradcti CR,
jehoz uzivani je zdarma (QR Faktura, 2022).

8.3 Dostupnost

Distribuce kadetnickych sluZzeb je zavisla na mist€¢ poskytovani sluzby. Umisténi
provozovny je jeji vyhodou. V bezprostiedni blizkosti se nevyskytuje Zadna konkurence,
pravé naopak a dostupnost je skvéla zpohledu péSich i motorizovanych zakaznikd.
Kadefnictvi mlZze v komunikaci vyuZzit 1 informaci o snadném parkovani, ¢i trasu
od zastavky autobusu. Vyhodou je rovnéz blizkost soukromé kavarny a pekarny Racek
s nabidkou netradi¢niho peciva, coZ se by mohlo pomoci piildkat zdkazniky zejména
v dopolednich a c¢asnych odpolednich hodinach. Vzijemnd spoluprace s kavarnou

a pekarnou na tirovni doporuceni by mohla byt do budoucna oboustranné vyhodna.

Pro lepsi dohledatelnost kadefnictvi je nezbytné aktualizovat tidaje na vyhledavacich
serverech google.cz, seznam.cz a aktualizovat zalistovani v oborovych katalozich, coz
nasledné pomiZze 1 novym zakazniklim pifi vyhledavani kadefnictvi a praci s navigaci.
Do kadetnictvi je diky vstupu z ulice mozné vjet také s koc¢arkem, coZ oceni zejména mladé

maminky a jako benefit je vhodné to dale komunikovat, napt. na webovych strankach.
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Obrazek 9. Exteriér kadetfnictvi Matrix

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Prostredi kadernictvi

Interiér kadefnictvi prochazi v soucasnosti redesignem, ktery je provadén postupné
vzhledem k omezenym c¢asovym i finanénim zdrojim majitelky. Modernéjsi vzhled
kadefnictvi spolu se zv€tSenim prostoru pro prezentaci nabizené kosmetiky je zakladni vizi
majitelky. Na Obrazku 10 je znazornéna mozna vize nového stavu recepce. Zasadni roli
k dotvofeni piijemné atmosféry budou hrat dopliky, napf. zivé kvétiny, svicky, obrazy
a dalsi dekorace. Vyznamnou slozkou materialniho prostfedi je 1 grafické a vizualni
ztvarnéni symboli kadefnictvi jako je logo a nazev. Logo kadefnictvi bylo vzhledem
k nedostatku volného prostoru na sténach umisténo na pult, ktery je pfimo naproti vchodu
do kadetnictvi. Doposud vyraznéjsi branding v kadetnictvi chybi, coz je nutné napravit.

S respektem Kk piani majitelky bylo logo ponechano v ¢ervené barvé.

V prostiedi kadetnictvi je doporuceno plisobit na v§echny smysly, tedy zvolené materialy
nabytku a predmétl, kterych se zakaznici dotykaji, by mély byt z kvalitnich materialt
a prijemné na omak, soucasné vSak snadné na udrzbu. Zasadni je dbat na spravnou teplotu
a respektovat proudéni vzduchu v prostoru. Vzhledem k velkym vyloham je doporuceno i
vkusné€ zvolené zastinéni. Jemnéd hudba a viiné podpoii a dokresli piijemnou atmosféru.
Majitelka salonu vétSinu téchto Cinnosti nepodceniuje a vénuje znacné usili vytvofeni

piijemného prostiedi ve své provozovné.
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Aktualni stav recepce Navrh recepce

Obrazek 10 : Aktudlni stav a novy vizual recepce

Zdroj: vlastni zpracovani

8.5 Lidsky faktor

Marketingovy vyzkum ukazal, ze osoba kadetnice hraje zdsadni roli pii vybéru kadeinictvi
a sympatie ke kadefnici jsou vyznamnym faktorem pii vysledné spokojenosti
kadetnice se pii vykonu povolani ptimo dotyka svého zdkaznika, méla by umét vzbudit
vném davéru. Tento fakt potvrdilo svymi kladnymi odpovédmi 80 % dotazanych
v kvantitativnim prazkumu. Pani Radka disponuje znacnou empatii a komunikac¢nimi
dovednostmi, coz hraje vyznamné v jeji prospéch. Jeji zakaznici ji oznacuji za sympatickou
a radi se k ni vraceji. Soucasné bylo potvrzeno, ze faktor zjevu kadetnice je dilezitym
ukazatelem kvality jeji prace, tento fakt shodné potvrzuji muzi i Zeny. Je proto velmi
podstatné, aby kadefnice byla vzdy upravend svédomim toho, Ze jeji vizdz je jejim
prodejnim artiklem, zejména je tfeba udrZzovat zdravé a krasné vlasy a peclivé pecovat
o uces.

Kadefnice se musi umét predevsim dobie ptat, aby Si se zakaznikem sladila jeho predstavu
0 ucesu a své moznosti a také aby Vv pribchu tvorby tcesu odhalila ptipadny diskomfort
zakaznika, coZ mizZe byt pocit chladu nebo také tahani za vlasy. Soucasn€ musi dbat na to,
aby byla neustdle dobfe naladénd, protoze prave jeji osoba hraje zasadni roli ve vysledné
spokojenosti. Vysledky prizkumu ukazaly, Ze podstatna vétSina zakaznikt hodnoti sviij
vztah ke kadetnici jako pratelsky, coz plati zejména pro vé€rné zakazniky, vice Zeny.

Na tomto faktu je tieba stavét, byt v komunikaci s nimi osobni, vyvarovat se vSak vlezlosti.
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ProtoZze se v kadefnictvi Casto probiraji i soukromé zaleZzitosti, zachovani diskrétnosti je

samoziejmosti.

Kadetnice je zejména profesiondl na tvorbu ucesu a péci o vlasy. Toho by si méla byt
védoma a méla by se neustale vzd€lavat a posouvat své dovednosti. Ziskané certifikaty je

doporuceno v kadetnictvi viditeln€ vystavit.

Tento faktor je hned za kvalitou prace druhy nejpodstatnéjsi pro budovani zakladny
loajalnich zakazniki a generovani pozitivnich referenci, proto je tieba si to neustale
pfipominat. Dobie odvedena prace je vizitkou kadetnice, jeji osobnost je rozhodujici pro
celkovy dojem z navstévy salonu, coz se muze stat jazyckem na vahach, pti rozhodovani

zakaznika, zda doporuci kadetnictvi dal.

8.6 Procesy

Malé kadetnictvi nepotiebuje slozité nastavené procesy, avsak ani v tomto ptipadé neni
vhodné ponechat béh véci ndhodé. Organizace prace vychazi ze zkuSenosti majitelky a

s ohledem na vysledky prizkumu sestaveno nasledujici doporuceni:

Objednavky a vytiZenost — objednavkovy systém je vzhledem k velikosti firmy a systému
prace dostacujici, majitelka by do budoucna mohla zvazit registraci také v nékterém z online
rezervacnich a objednavkovych systémit, napt. reservatic nebo reservio, coz by soucasné
umoznilo i zvefejnéni vytizenosti kadeinictvi na webu. Cekaci doba od objednani je
primérné jeden mésic, coz se u stalych zakazniki fesi pfedevsim dotazem pted odchodem

z kadefnictvi, zda budou chtit objednat svou pfisti navstévu.

Uprava uéesu — proces tvorby Géesy vychazi z mnohaleté zkusenosti majitelky a nelze zde
nic vytknout. Zahrnuje nasledujici kroky: uvitani zakaznika, zakladni rozhovor, diagnostika
vlasu, nabidka obdlerstveni, vlastni prace, ujisténi o komfortu zékaznika a piipadnou
napravu, dokonceni prace a predvedeni ucesu, zaplaceni a novy termin objednani,

rozlouceni.

Vzhledem k tomu, ze majitelka nema dostatek ¢asového prostoru pro pofizovani fotek
na Instagram a FB, kam by bylo vhodné umistovat pfedevs§im vysledky prace a promény —
tedy fotky typu pied a po, je doporu¢eno do denni rutiny zafadit i tuto Cinnost. Jako
pfipominku tohoto procesu je navrZeno nastavit v kadefnictvi umistnéni zidle na dobfte
osvétleném misté a potidit stativ na mobil. K rychlému nastaveni prostoru mohou slouzit

drobné znac¢ky na podlaze.
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Zaznamy o zakaznicich — zaznamy o zdkaznicich jsou vedeny kvalitné v papirové podobé.
Zde Ize vytknout pouze to, ze takto vedené zaznamy je obtizné dale zpracovavat a analyzovat
a do budoucna by bylo vhodné zvazit pteklopeni do elektronické podoby. Pro kadeinici je

vsak tato forma papirové kartotéky piijemna a naprosto dostacujici.

Moderni technologie — pravé ty pronikaji v dnesni dob¢ do kazdého femesla a jsou si toho
védomi i vyrobci vlasové kosmetiky. Pro své zakazniky, kadeiniky vyvijeji pomocné
aplikace. Jejich pouzivanim kadefnik nejen piekvapi klienta, ale souc¢asné¢ mu d4 moznost
pfedem ukazat vyslednou barvu a ujasnit si podobu stylingu. Tyto nastroje také kadeinikovi
pfimo pomadhaji s vybérem a michanim barevnych odstinti. Kadetnice vyuzitim tohoto
nastroje da najevo nejen svou profesionalitu a predejde pfipadnym nedorozuménim, ale
soucasn¢ vytvoii pfijemny moment piekvapeni. Pro kadefnictvi Matrix je doporuceno vyuzit
aplikaci Style My Hair Pro od soucasného dodavatele kosmetiky ’Oréal, ktera funguje
i na telefonu, ale pro lepsi dojem a efektivnéjsi praci je doporuceno poridit tablet, neni to
vSak podminkou. Aplikace je nyni v pocatcich a ma jest¢ vyvojové nedostatky a neni

Vv ¢eském jazyce. Do budoucna se vSak jednd o atraktivni néstroj.

Obrazek 11: Vyuziti Style My Hair Pro,
Zdroj: COréal © 2021

Proces reSeni nespokojenosti — pii tomto procesu kadefnice improvizuje dle aktualni
situace. Nabizi dv€ mozna feSeni situace — V piipad¢ velké nespokojenosti napravu sluzby
zdarma okamzit¢ nebo v nejbliz§im mozném terminu. V ostatnich piipadech dostane

zakaznik na vybér mezi napravou sluzby nebo slevou. Tuto paletu nastroju je doporuceno
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roz§ifit minimaln¢ o déarek v podobé vzorku Sampont, ktery potési, nebot’ kazdy je rad
obdarovan, a jako prvek zhmotnéni sluzby soucasné zmirni negativni pocit. Prvek slevy je
vhodné rovn€z zhmotnit, napt. do podoby adresného darkového certifikatu na primeéfenou
¢astku a slovo sleva dale nevyuzivat. Zanedbana péce o nespokojené¢ho zdkaznika miize
generovat negativni reference, coz si kadetnice velmi dobfe uvédomuje a vzdy voli citlivy
pfistup. Oprédvnénd stiznost si zaslouzi uznani a pochopeni, zdkaznik nesmi odejit
Z kadeinictvi rozladény ani v piipadé, ze se uces nepovedl podle jeho predstav. Vzdy musi

odchazet s pocitem, Ze situace bude feSena k jeho spokojenosti.

Marketingovy vyzkum ukazal, Ze pro 39 % respondentti je nespokojenost dokonce diivodem
pro zménu kadernictvi, soucasné je to nejcastejsi divod k navstéve jiného kadetnictvi. Lze
pfedpokladat, Ze toto procento zdkaznikii zahrnuje i tzv. nevyic¢enou nespokojenost, tedy
zakazniky, jejichz o¢ekavani nebyla naplnéna, avSak nevyjadii to nahlas. Toto chovani lze
predpokladat divodné predpokladat zejména u segmentu nevyhranénych zakaznikd.
Kadetnice se proto musi o spokojenosti zakaznika vzdy ujistit, obzvlasté jedna-li se o nové
zdkazniky, které nezna a neni jest¢ dostatecné vybudovana divéra v jeji praci. Dobrou

taktikou je, napft. pfimé pozadani o referenci pfed odchodem od kadeinice.

8.7 Komunikace

Cile komunikacni strategie vychéazeji ze stanovené marketingové strategie. Mély by také brat
v potaz situaci na daném trhu, tedy ve mésté Prerov, a také by mély byt pfizpiisobeny
jednotlivym zékaznickym segmentiim. Pomoci SWOT analyzy byly vymezeny hlavni silné
stranky a pftilezitosti, kterych bude potfeba v nastavené komunikac¢ni strategii vyuZit.
Zaroven bylo nahlédnuto také na slabé stranky a hrozby, které bude potieba diky vhodné

zvolené komunikaci eliminovat, coz uk4zala zejména kauzalni SWOT analyza.
Cile komunika¢ni strategie
1. Primdrnim cilem komunikac¢ni strategie je udrzeni stavajicich zakaznika a zvySeni
jejich loajality.
2. Sekundarnim cilem je ziskani novych zakaznikl a zvySeni povédomi o kadetnictvi.
Profil cilové skupiny

Ze situacni analyzy a provedenych vyzkumul vyplynulo, Ze hlavni cilovou skupinou jsou
Zeny a muZi spiSe konzervativnéjSiho raZeni, ktefi jsou loajalni a vé&di, co cht&ji.

Dominantni komunikaéni strategii pro tuto skupinu bude udrZet jejich zajem a podpofit
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loajalitu. Druhou cilovou skupinou jsou zejména zeny, které nemaji ke svému vzhledu ani
kadetnikovi vyhranény postoj, skupina nevyhranénych zakazniki. Dominantni
komunikac¢ni strategii bude vzbudit jejich zdjem a vybudovat divéru. Posledni cilovou
skupinou jsou experimentatofi. Tato skupina je v nesouladu se zvolenou marketingovou
strategii a je doporuceno V této fazi nevénovat Gsili jejimu osloveni. Mozna cesta K této
skupiné by se mohla do budoucna otevtit diky spolupraci s mladou kadeinici formou

kratkodobych prondjmi, coz by umoznilo naplnit 1épe potieby experimentatord.
Metody vyhodnoceni

Dulezitym faktorem vyhodnoceni fungovani komunika¢niho mixu je zpétna vazba.
Jakakoli marketingova nebo komunika¢ni aktivita podléhd disledné kontrole jejich
spotiebiteld, proto je na misté se kontinualné ptat na to, jak na n€ pusobi, jak ji vnimaji
a jaké emoce vyvolava. Je to klic k neustadlému zlepSovani vSech marketingovych

a komunikacnich procest.

Stanovené cile kampan¢ se budou vyhodnocovat v pripad¢ cile 1 podle poctu vracejicich se
zakaznikil a vyse jejich utraty v kadetnictvi a v ptipadé cile 2 podle poctu novych zdkaznikd.
Zodpovédnost bude lezet na majitelce salonu, proto pro tento ucel postaci jednoducha

evidence v papirové podob¢ nebo v MS Excel.

8.7.1 Komunikaé¢ni mix kadefnictvi

Limity komunika¢niho mixu jsou pfedev§im finan¢ni a Casové. Pani Radka nema nyni
dostatecnou finan¢ni rezervu na vyuziti sluzeb marketingové agentury nebo na spusténi
nakladngjsi kampané. Dale si veSkeré marketingové zdroje, jako fotky, videa a texty
zajistuje sama, proto jsou na ni v tomto sméru kladeny zvySené naroky. Nize uvedeny
komunikacni mix byl nastaven s respektem Kk témto limitim, ale soucasné predpoklada, ze
po odeznéni kovidové epidemie se chod véci vrati minimalné ke stavu pted epidemii a pani

Radka si bude moci dovolit vyuzit alespon nizkonakladové kampané.

8.7.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejpodstatnéjsi ¢asti celého komunikac¢niho mixu, coz potvrdily i vysledky
prizkumu. Odviji se od osobnosti kadefnice a jejich komunikacnich dovednosti a dotvari
finalni dojem z navstévy kadetnictvi. Podstatna ¢ast vzhledem k dulezitosti tohoto nastroje
jiz byla uvedena v ptedchozich kapitolach. Patfi sem nejen nabizeni sluzeb, ale 1 vlasové

poradenstvi, diagnostika vlasu, poradenstvi s ti¢esem, styling apod., které generuji zajem
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o dalsi sluzby kadetnictvi a prodej vlasové kosmetiky, ukazuji profesionalitu kadetnice, ¢imz

podporuji zdkaznickou vérnost.

8.7.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje materializuje nehmotny charakter sluzby, proto by ji méla byt vénovana
pozornost. Pro loajalni vérné zakazniky je na misté vyuzit vérnostniho programu. Doposud
byla vérnym zakaznikiim poskytovana sleva na poskytované sluzby pii kazdé x-té navstéve.
Slovo sleva v8ak nekoresponduje s nastavenou marketingovou strategii ani s archetypem
kouzelnika, proto je vhodné pouzivat ho co nejmén€. Namisto slevy je doporuc¢eno vyuzit
motivaci v podobé darkového balicku s produkty nebo vzorky Sampont a dalsi péce o vlasy
pii kazdé x-té navstévé nebo v pfipad¢ specialnich ptilezitosti, jako jsou Vanoce. Vzorky
jsou obvykle mala baleni do 100 ml, kterd nejsou bézné v prodeji, ale firmy je béZné€ nabizeji
k vyzkouseni. Podoba darkového bali¢ku se odviji jednak od vyse ttraty v kadefnictvi,
soucasné vSak musi byt co nejvice §itd na miru danému zakaznikovi a musi odpovidat jeho
kvalit¢ vlast. Benefitem darkovych balic¢ki s produkty nebo vzorky je fakt, ze zakaznik po
jejich vyzkouSeni ziskd predstavu o jejich kvalité a ucincich a sam si pfisté miize produkt

zakoupit.

Hmotny charakter zde reprezentuje vérnostni karta, ktera je soucasné i objednavkovou
kartou vydavanou zakaznikovi pfi navstévé kadeinictvi. Jedna se o drobnou karticku
formatu vizitky, kterd se pohodIné vejde do penézenky. Standardem v kadeinickych
sluzbach je rovnéz prodej darkovych poukazii. Pani Radka takové poukazy ma k dispozici
a aktivné je vyuziva. Prvky podpory prodeje, které jsou vydavany vV kadetnictvi, je

planovéno, ze budou soucasné¢ reklamnim nosi¢em prezentujici kadetnictvi.

Tabulka 20: Rozpocet podpora prodeje — ro¢né

Cinnost Podpora prodeje
Darkovy bali¢ek vzorkt — 100 ks 10 000 K¢
Darkovy bali¢ek — 20 ks 4 000 K¢
Darkové poukazy — 200 ks 4 000 K¢
Vérnostni / objednavkové karticky - 500 ks 2 000 K¢
Grafika 1 500 K¢
Celkem 21 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.7.1.3 Reklama

S reklamou pocitd komunikacni plan predev§$im v misté prodeje, dale také na socidlnich
sitich, coz je rozvinuto v kapitole vénované socialnim sitim. Velkym benefitem kadetnictvi
je rozlehla vyloha poskytujici vyjimecné velky prostor pro reklamni ucely. Zde je
doporucena jednoznaénd identifikace podniku, spravné osvétleni a jednoduchy a Cisty design
korespondujici s barevnosti firmy. Kompozice ve vyloze by mé¢la byt atraktivni a souviset
s provozovnou a také s aktudlnim ro¢nim obdobim. Prihled do provozovny je zadouci

eliminovat na nezbytnou miru vzhledem k zachovani soukromi a komfortu zakoniki.

Z dalsich reklamnich néstroja je doporuceno vyuzit reklamni polepy na auté nebo reklamni
acko pred provozovnou. Masové reklamy nejsou vzhledem k povaze podniku doporuceny.
Lze jich vyuzit v ptipadé vétSich eventd, pak by pfipadala v uvahu letdkova kampan nebo

kampai v mistnim tisku nebo radiu.

Tabulka 21: Rozpocet na reklamu — ro¢né

Cinnost Reklama
Polep vylohy 6 000 K¢
Polep auta (osobni auto) 3 000 K¢
Agenturni prace 3000 K¢
,,Boardy* do vylohy 2x 3000 K¢
Ptedméty do vylohy 2 000 K¢
Celkem 17 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7.1.4 Internetovy marketing

Jednim z dulezitych aspektl nabizejicich prezentaci na internetu jsou kvalitni webové
stranky podniku propojené s ostatnimi prvky online prostiedi, coz jsou socialni sité a dalsi
online média, jako YouTube apod. Kvalitni web nejen zvySuje atraktivitu znacky, ale
soucasné dava prostor pro realizaci online kampani a je cennym zdrojem informaci pro
potencionalni zakazniky. Pani Radka sice webové stranky ma, ale vzhledové neatraktivni,
informa¢né  zCasti  zastaralé  Snaprosto  nedostacujicim SEO na  doméné

globalkeratin.webnode.cz.

Vizualné zajimavé webové stranky by mély mit jasnou doménu. Aktualné jsou volné napf.

domény kadernictvimatrix.eu nebo matrixkadernictvi.cz.

Webové stranky musi byt jasné strukturované s intuitivni orientaci, atraktivnim designem

a kvalitnim obsahem, ktery vychézi z vyse definovaného konceptu znacky. Stranky jsou
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dnes standard¢é navrhovany jako responzivni. Jiz z homepage musi byt patrné jasné ¢lenéni
a ptima dostupnost do dalSich sekci stranek, nesmi chybét kontaktni udaje. Pro tvorbu
stranek je nutné zvolit agenturu, ktera se rovnéz specializuje na SEO, coz z dlouhodobého

hlediska zajisti webu vyhodnéjsi pozici ve vyhledavacich.

Ziakladni struktura webového obsahu:
¢ Informace o kadernictvi — zédkladni pfedstaveni véetn€ poslani a vize.
o Prehled sluzeb — veskeré sluzby rozdélené sluzby pro muze a zeny.
e Cenik — aktualni cenik, ceny udavané jako intervalové v rozsahu od-do.

e Galerie — referenéni fotky provedenych ucesi ve varianté pied a po, fotky z eventd,

interiér kadefnictvi.

e Blog a aktuality — témata péce o vlasy, zajimavosti, jak na to, rady tipy, informace

o novinkéch a pfipravovanych akcich a eventech.

e Kontakty — interaktivni kontakty vcetné mapy, popisu trasy, objednavkovy

formuléf, vytizenost kadernictvi.
Priklad textu pro webové stranky — pi‘estaveni spole¢nosti

. Jsme kadernictvi s rodinnym prostiedim a individualnim pristupem. N oboru kadernictvi
a vlasového designu piisobime jiz od roku 2002. Stavime na profesionalité a pouzivani
kvalitni kosmetiky LOréal Professionnel. Vysledkem nasi prdace jsou krdasné a hydratované
vilasy, precizné provedeny strih a perfektné padnouci uces. Zakaznik je pro nds na prvnim
miste, peclivé naslouchame jeho pranim a radi poradime s vybérem uicesu. Nase kadernictvi
je mistem, kde si miiZete nerusené odpocinout, nechat se hyckat a dat si dobrou kavu. Nasi

profesni vyzvou je dokdzat vam, kolik krdsy se ve Vas skryva.

Prijdte si uzit proménu, Vase kadernictvi Matrix “

Ptiklad navrhované struktury webu je uveden nize na Obrazku 12, kde je porovnan se
soucasnym stavem. Ptiklad nové struktury webu vychazi z prezentace Charme studia
(© 2017-2021).
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Webové stranky kadeinictvi Matrix Webové stranky Charme Studia

HARNIS
MATRIX CHARNE

&

FACEBOOK
CHARME | Vlasové studio Hofovice

Vitéme Vas na strankédch Kadefnictvi
MATRIX Pferov

Radmila Navratilova

Vénocni balitky v prodejil!!

Obrazek 12: Nyng¢jsi stav webovych stranek a navrhovana uprava webu

Zdroj: webové stranky firem, vlastni zpracovani

Kvalitni webové stranky je nutné rovné podpofit zapisem v oborovych katalozich a dale
aktualizovat zapisy ve vyhledavacich. Internetové komunika¢ni kampané v této fazi nejsou

navrzeny. Mozna témata pro internetovou kampan jsou uvedena v Piiloze VI této prace.

Tabulka 22: Rozpocet internetovy marketing — rocné

Cinnost Internetovy marketing
Tvorba webu vcetné SEO optimalizace 20 000 K¢
Doména 200 K¢
Hosting 500 K¢
Zapis V oborovych katalozich zdarma
Celkem 20 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7.1.5 Marketing na socidlnich sitich

Socialni sité se stavaji nedilnou soucasti naSich zivotli, uZivatelé na nich hledaji zdbavu,
informace a sdileji své nazory. Pro malé kadetnictvi je doporuceno ke komunikaci vyuzit

dve nejrozsitené;si socidlni site, a to FB a Instagram.
Facebook

Aktivita na FB je nyni spise sporadicka, proto je doporuceno ji zvysit alespon na frekvenci
dvakrat mési¢né s ohledem na ¢asové moznosti majitelky. Pfispévky by mély mit predev§im

kvalitni obsah, ktery by mohli fanousci likovat. Nosnym tématem je prezentace prace, jednak
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pfispévky prezentujici promény stav klienta pii prichodu do kadefnictvi
a po zhotoveni ucesu a také prispévky zamétené na ucesy pro zvlastni piilezitosti, zejména
nevésty. Postupné by v piispévcich byly piedstavovany také jednotlivé novinky. FB je
rovnéz vhodnym nastrojem pro informovani zakaznika o aktualnim déni v kadetnictvi. Jako
téma je vhodné i reportaz z postupné probihajici rekonstrukce provozovny. Stale oblibengjsi
jsou kromé fotografii také videa doplnéna kratkym textem. Sifeni p¥ispévkil je planovano
predevsim organicky, avSak FB dosah organickych pfispévkl neustale snizuje, proto je pro
efektivni komunikaci nutné zaradit i cilené sponzorované piispévky pies Facebook Ads
Manager. Ty by mély vybizet uzivatele Kk aktivit¢, vhodné jsou soutéZe, ankety
a prezentace eventl. V této fazi sta¢i naplanovat FB kampai 3% ro¢né, idedln¢ tematické
ptispévky k vyznamnéjsimu datu v roce, tedy napf. v bieznu — mezinarodni den zen (,, Milé
Zeny, nechte se hyckat v nasem kadernictvi a zazijte proménu svého ucesu, s kodem XXX
obdrzite darek ke svému svatku darek.”); v fijnu — svétovy den kavy (,, Prijdte K nam
na kaficko a nechte si diagnostikovat kvalitu viasii a poradit s péci o viasy — prave dnes je
den kavy a to se musi oslavit.) a v prosinci — Vanoce (,, Nadherné balicky kvalitni viasové
kosmetiky L ‘oredl Professionel pravé dorazily. Nadélte si pod stromecek tu nejlepsi péci. )
Podle vysledkl kampani je pak vhodné korigovat strategii a pokrac¢ovat v dalSim planovani.
Zakladnimi metrikou pro vyhodnoceni uspésnosti kampani na FB s cilem zvySeni povédomi

o znacce je pocet zobrazeni, pocet likti a dosah.
Instagram

Instagram je predev§im o vizudlnim obsahu. Kvalita obsahu a vzhled celkového feedu musi
byt konzistentni. Proto by zde mélo byt prezentovano vice obsahu s perfektnimi ti¢esy, dobie
nafocend zati§i s darkovymi balicky vlasové kosmetiky pro specidlni pfilezitosti, napr.
Vanoce, nebo novinky. Vhodnymi tématy jsou ,,prdavé dorazilo®, , soutéz”, , dnesni
proména ‘. Mize se jednat o image fotky, které by byly dopliovany obsahem v Instagram
stories. V Instragram stories nemusi byt obsah dokonaly, muze se tak jednat o nazornou
ukazku upravy ucesu nebo pouziti stylingového piipravku ¢i specialni péfe na vlasy.
V prispévcich by se mélo vyuzivat moznosti vicero fotografii, tedy carouselu a také videa,
tyto formaty totiz piimé&ji fanouska déle setrvat na ptispévku, coz algoritmus nasledné
vyhodnoti jako hodnotny ptispévek a bude se pak Iépe zobrazovat. Pro kazdy pfispévek je
nutno vybrat relevantni hashtagy s velkym dosahem uZivateld. Pfi postovani na Instagramu
je dulezité peclivé planovani vysledného gridu, aby zvetfejnéné piispévky plisobily vkusné

a konzistentné jako celek. Protoze pani Radka s uzivanim Instagramu teprve za¢ind, nejsou
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Vv tento okamzik doporuc¢eny zadné kampang, nejdiive je nutné instagramovy profil naplnit
kvalitnim obsahem, na ktery by kampan¢ mohly navazat. Inspirativni navrhy, pro tvorbu

konzistentniho gridu jsou uvedeny v Piiloze VIII této prace.

Tabulka 23: Rozpocet marketing na socialnich sitich — ro¢né

Cinnost Facebook
Fac_ebookova kampan, 3% rocné (minimalni 2 000 K&/mesiens
varianta)

Celkem 6 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
8.7.1.6 Word-of-mouth marketing

Dalsi dilezitym komunika¢nim prostiedkem je tzv. word-of-mouth marketingu, jehoz
podstatou je ustni komunikace mezi rodinou, pfateli a znamymi. Pozitivni reference a
sdileni pozitivni zkuSenosti patii v oblasti sluzeb mezi zdkladni orientacni faktory pfi volbé
sluzby. Zakladni atributy jsou kvalitni sluzba a piijemny zazitek, o ktery se maji lidé chut’
podélit.

U loajalnich zakaznikl je tieba o reference pozadat, nebot’ praveé oni se domnivaji, ze tim,
ze chodi, jsou vérni svému salonu dostate¢n¢ a vyjadiuji sviij postoj. Tento druh marketingu
také vyzaduje, aby se hodnoty a prezentace firmy, které hodlaji vyjadtit svou naklonnost ve
véfeném prostoru nebo mezi svymi znamymi a rodinou, shodovala s jejich vnitinim
postojem a ptesvédcenim. WOMM nekon¢i u zvefejnéni ndzoru, ma tendenci vést ke

kaskadé naslednych interakeci.

8.7.1.7 Guerilla marketing

Zajimavou moznosti nizkondkladového marketingu vhodnou pro malé kadefnictvi je
guerilla marketing. Kampané tohoto typu vyzaduji spiSe kreativitu a odvahu. Pro jarni, letni
a podzimni obdobi je navrZzena kampan s vyuZzitim rostlinné vyzdoby umisténd pred
vchodem do kadetnictvi. Rostlinna vyzdoba by byla doplnéna o lidskou tvaf a vyzvu. Motiv

kampané je navrzen nasledovné: ,, Potrebujete ostrihat? Vstupte.
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Obrazek 13: Ambientni kampan kadetnictvi

Zdroj: Safranek, R. 2015

Spravné provedena kampan ma potencial vyvolat buzz a stit se vdéénym tématem
komunikace pro pifispévky na socidlnich sitich. Neni vSak nezbytn¢ nutné, aby hlavnim
Sifitelem obsahu byla vZdy majitelka salonu. Stac¢i, kdyZ si kolemjdouci v§imnou vtipného

obsahu, sami ho vyfoti nebo nahraji na video a budou dale §ifit sami.

Tabulka 24: Rozpocet guerilla marketing — ro¢né

Cinnost Guerilla marketing
Kvétina v kvétinaci 2 000 K¢
Reklamni tabule oblicej 2 000 K¢
Celkem 4 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7.1.8 Event marketing

Velmi zajimavou moznosti, jak upoutat pozornost zakaznikti ¢i upevnit vztahy s loajalnimi
zakazniky, je event marketing, ktery neni v beauty odvétvi Zadnou novinkou. Vzhledem
ke kovidové epidemii vSak musela vétSina poradatelti své akce zrusit. Ze situacni analyzy
vyplynulo, Ze jednou z moZnosti pro zmirnéni slabych stranek a pfekonani hrozeb jsou nova
obchodni spojeni s podniky z odvétvi péce o télo. Pravé tato spojeni se mohou nabidnout
zajimavé prilezitosti pro zorganizovani eventu. Nize je predstaven koncept, ktery je vhodny

vyuzit pro budovani znacky a posileni dobrého jména kadetnického salonu.
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Event: Dny promény

Kadetnice ve spojeni s kosmeti¢kou, vizazistkou a fotografkou mohou vytvotit dokonaly
tym pro dokonalou proménu Popelky v princeznu. Na malém trhu, kterym je mésto Pferov,
by se jednalo o nizkonakladovy projekt. Pravdépodobné by se konal v prostorach
kadefnictvi, vzhledem k tomu, Ze pravé kadetnice bude potiebovat nejviee ke své praci

profesiondlni vybaveni salonu, ale neni vylouceno, Ze by se tym dohodl jinak.

Principem akce je volba 1-2 zen, které by v prubéhu akce byly hyckany a proménény.
Nedilnou soucasti celé akce je plan propagace i nasledné komunikace. Z eventu salon ziska

kvalitni prezenta¢ni material v podobé videi a fotek, ktery miize vyuzit pti dalsi propagaci.
Komunikaéni aktivity souvisejici s Dnem promény
1. Komunikace pied eventem

Ptiprava soutéZze o proménu — zminky o pfipravované soutézi a ndsledné¢ promeéné budou
komunikovany jak Gstné v prostorach kadeinictvi, tak pomoci letackti na vyloze a prostorach

provozoven vSech organizatorek.

Tyden soutéze o proménu — FB kampaii: 5 sponzorovanych ptispévkl s 5 vyrazy, které
po slozeni daji celou vétu, které budou zvefejiovany 5 po sobé jdoucich dni
(pondéli—patek). Podminkou zafazeni do vybéru pro proménu je likovani piispévku
a sestaveni celé véty. Soucasné lze fanousky potradat o to, aby napsali, pro¢ pravé oni by
promé&nu méli vyhrat. U pfispévku musi byt dle pokynii FB zvefejnény pravidla soutéze,
rovnéz ze je jedna o akci konanou v Prerové€, protoze pii nahodném sdileni neni mozné

zajistit, aby se do soutéze nepiihlasili 1 lidé ze vzdalengjSich koncin.
Navrh textu:

,,Soutézte s nami o proménu, ve které se dozvite v§e o vasSem barevném ladéni, probereme
s vami i vas Satnik, poradime, doporucime, co délat lépe a samoziejmé vam udélame novy

uces a barvu viasu, nalicime vas a udélame fotky pred a po promeéné. “
Navrh soutéznich vyrazii: NEBUDTE / POPELKOU / PRIJDTE / NA DNY / PROMENY

Grafické zpracovani piispévku musi byt atraktivni, proto je v tomto pfipad¢ doporuceno

zadat praci grafikovi.
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2. Komunikace primo z probihajici akce

Ptimo na probihajicim eventu bude participovat také fotografka, kterd bude mit na starosti
jak nafoceni vysledku promény, tak potizeni fotografii z déni. Cast fotografii, se doporuduje
zveiejnit jiz v den akce — a to jako piispévek na FB nebo v Instagram stories. V tomto
ptipad¢ nejde o zachyceni celé promény, ale o zachyceni eventu jako takového, podstatna je

autentic¢nost.
3. Komunikace po eventu

Sesbirané¢ materidly z promény je nutné vyuzit k dal$i komunikaci na socialnich sitich
a soucasn¢ ke zpracovani reportaze z celého dne, ktera bude zajimavym prvkem blogu nebo
webovych aktualit nebo ji Ize vyuzit pti dalSich PR aktivitdich. Zde je planovéano zaslani
reportaze jako tiskové zpravy a aktuality do Pferovského deniku. DileZité je rovnéz vyuzit

moznosti rozhovoru s klientkou a jeji vyjadieni pak pouzit jako referenci.

Tabulka 25: Rozpocet kampané Dny promény

Propagace Facebook
Prace grafika
Letacky 400 kust

Cinnost Den promény
Pronjem Zdarma
Kadetnicky material 1 000 K¢
Obcerstveni 2000Ke/4= 500Ke

2 500 K¢
2000Ke/4= 500Ke
2000K¢ /4= 500Ke

Celkem

8 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 26: Casovy harmonogram Dny promény po tydnech

Cinnost W1| W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | W7 | W8 | W9

Koncept kampané, formulace
podminek

Grafické prace a piiprava soutézni
kampané, tisk letacki

Vylepeni letacki

Spusténi soutéze na Facebooku

Vyhodnoceni / losovani

Realizace akce

Reportaz z akce socialni sité
autentické zabéry z mista déni
(Facebook, Instagram)

Nésledna komunikace — tiskova
zprava, uprava webu, blog,
vycisténé fotografie a video

a vyjadreni spokojené vyherkyné

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvnim roce je zvolena minimalisticka varianta, pfi jejiz realizaci budou vychytany
nedostatky a soucasn¢ je nutné, aby se organizatorky akce vzdjemné sladily pii praci.

Na tento pilotni projekt bude v dalSich letech navazovat jeho ambicidéznéjsi varianta.

8.7.2 Shrnuti

Mezi podstatné limity navrZzeného komunikacniho mixu patfi jiz vySe zminéné financni
a Casové omezeni provozovatelky salonu a soucasné doposud nekonzistentni forma
komunikace, kterou je nejdiive nutné sjednotit dle nastavené strategie znacky. Soucasné
vyhodnoceni efektivity nastaveného komunika¢niho mixu lezi na bedrech majitelky salonu.
Pti samotné realizaci komunika¢niho mixu byly zvoleny néstroje osobniho prodeje, podpory
prodeje, reklamy, internetového marketingu a marketingu na socialnich sitich. Jako
netradi¢ni inovativni prvky byly zafazeny guerilla marketing a event marketing, které skytaji

netradi¢ni ptilezitost pro upoutdni pozornosti a budovani znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110
Tabulka 27: Shrnuti komunika¢niho mixu
Cinnost Realizace Rozpocet
Osobni prode;j Celoro¢né Zdarma
Podpora prodeje Celoro¢né 20 500 K¢
Reklama — vyloha bez polept 4x rocné 7 000 K¢
Socialni sité (Facebook) 3x ro¢né 6 000 K¢
Guerilla marketing Jaro — podzim 4 000 K¢
Event 1x roéné 8 500 K¢
Celkem pravidelné aktivity 46 000 K¢
Internetovy marketing — web (jednorazove€) | Jednorazové s pravidelnou 20 700 K¢
Reklama — polepy aktualizaci dle potieby 10 000 K¢
Celkem jednorazové aktivity 30 700 K¢
Ro¢ni rozpocet 76 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo nastaveni marketingové strategie malého kadeinictvi vcetné

marketingového a komunika¢niho mixu. Zaklad byl ukotven v teoretické ¢asti, kde byly

shrnuty postupy na zakladé reSerSe odborné literatury.

Prakticka ¢ast se nejprve zabyvala detailnim rozborem stavajiciho marketingového mixu
kadetnictvi situacnimi analyzami V podobé PEST analyzy, Porterovy analyzy a SWOT

analyzy.

Ceské republika je z politického a spravniho hlediska stabilni stat s relativné dobrymi
podminkami pro podnikani. Nyni se vSak potyka s nasledky kovidové epidemie, které se
projevuji zejména v ekonomické oblasti, a to vysokou inflaci. Dal§im faktorem nepiiznive
ovlivitujicim trzni chovani je valka na Ukrajiné, jejiZz dopady je nyni t€zké odhadnout. Lze
predpokladat, ze nartist mezd v ptistich obdobich inflaci nepokryje, obyvatelstvo tedy realné
zchudne, coz ovlivni také nakupni chovani. Stale vyssi tlak na zdravy a upraveny vzhled

zejména u Zen by mohl pomoci zmirnit dopady této situace.

Provedena analyza konkurence pojmenovala hlavni konkurenty, kterym je tfeba vénovat
pozornost pii nastavovani marketingovych aktivit. Vzhledem k soucasné ekonomické situaci
se zvySuje | vyjednavaci sila zakazniki, proto je ticba vénovat maximalni pozornost jejich

naprosté spokojenosti.

Kauzalni SWOT analyza ukdzala, ze majitelka salonu by méla pokracovat v budovani
znacky opirajici se o kvalitu prace a pouzivanou profesionalni kosmetiku, diky které si
vytvoftila loajalni klientelu. Vyznamnéjsi marketingova aktivita pomuze zmirnit dopad téméer

vSech hrozeb, 1 kdyz je nedokéze zcela odstranit.

Podrobnéjsi analyza marketingového mixu kadetnictvi strukturovana podle 7P vychazela
z kvalitativniho Setfeni formou polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou salonu.
Na zjisténé poznatky bylo navazano kvantitativnim Setfenim formou dotazniku, ktery
poskytl dostatek podkladl pro identifikaci tfi dominantnich trznich segmentt, které byly

pojmenovany jako konzervativni zakaznici, nevyhranéni zakaznici a experimentatofi.

Mezi faktory dilezitymi pro vybér kadefnictvi vynikla osoba kadefnice, dale pak cena
reference, vybaveni, provozni doba a umisténi podniku. Mezi faktory duleZitymi

pfi spokojenosti s kadefnickymi sluzbami vynikla kvalita prace a rovnéz sympatie k osobé
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kadetnika/kadetnice. Tato zjiSténi byla dale zohlednéna pii tvorb&é marketingové strategie

znacky kadeinického salonu.

Prakticka ¢ast prace byla zamétena na tvorbu ucelené marketingové strategie znacky malého
kadetnictvi. Cely koncept byl tvofen sohledem na jeho praktickou vyuZitelnost
a srozumitelnost pro majitelku podniku. V prvni ¢asti byl definovan positioning znacky

vcetné unikatni prodejni vyhody.

Nasledné byla nastavena identita zna¢ky pomoci archetypu kouzelnika a byly rozebrany
prvky znacky vcetné navrhl na jejich Upravy. Pozornost byla vénovana také segmentaci
cilovych skupin a vytvofeni zakaznickych person, které dopomohly pftizpusobit

marketingovy mix a dale nastavit komunikac¢ni mix.

Marketingovy mix kadetnictvi byl zpracovan se strukturou 7P. Jeho cilem bylo vytvofit
komplexni pohled na maly podnik, ukotvit a synchronizovat jednotlivé aktivity tak, aby
dokazaly vytvofit synergicky efekt. Soucasti marketingového mixu je i ¢ast komunikace,

ktera byla rozvedena do podoby komunika¢niho mixu.

Jelikoz se marketingova strategie navrZzend v projektové Casti diplomové prace opira
o teoretickd vychodiska ptedloZend v prvni ¢asti prace a vychézi z analyz a vyzkumnych
zjisténych uvedenych v ¢asti druhé, lze povazovat tuto strategii za realné uskutecnitelnou.
Aktivity byly navrZzeny tak, aby pfispély k budovani povédomi o malém kadeinictvi
v Pierov¢, ale také piinesly zvySeny zajem o poskytované sluzby a dopomohly tak v

kone¢ném disledku k vys$§im trzbam a zisku.
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PRILOHA I: KVANTITATIVNI VYZKUM, DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentka 5. ro¢niku univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, oboru Marketingovych
komunikaci. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi jako
podklad ke zpracovani mé diplomové prace. Dotaznik je zaméten na prizkum trhu v oblasti
kadetnickych sluzeb. Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut.

Dé&kuji za spolupréci.

1. Vyuzivate kadefnickych sluzeb v Prerové a okoli (do 10 km od Pferova)?

AnNo, navstévuji kadeinictvi

Nechodim ke kadetnici — pod€kovani a ukonceni dotazniku.

2. P¥i rozhodovani o VYBERU kadefnictvi Vs nejvice ovliviiuje

Rodina
Pratelé

Reklama (televizni, rozhlasova, v tisku apod.)

Socialni sité
Spoléham pouze na sebe

3. Ur&ete, prosim, jak byly (jsou) pro Vis diilezité pii VYBERU kadeinictvi.

Velmi Spise Neutralni | Spise Naprosto
dalezité | dulezité postoj nedulezité | nedulezité
Cena nabizenych sluzeb
Sortiment nabizenych sluzeb
Vybaveni kadetnictvi
Osoba kadernice/kadeinika
Umisténi kadetnictvi
Provozni doba
Reference kadetnictvi
4. Jaké sluzby v kadernictvi vyuZzivate a jak casto?
Castéjinez | 1x za 1x za 6-9 | méné vibec
1x za mesic tydni Casto nevyuzivam
meésic
Stiihani
Barveni
Melir
Preliv

Barveni balayage

Prodluzovani vlasu

Trvala

Foukana

Zehleni

Regeneracni kiira

Jiné ....




5. Urdete, prosim, jak jsou diileZzité nasledujici faktory pro dosaZeni vasi
SPOKOJENOSTI pri navstévé kadeinictvim.

Velmi Spise Neutralni | Spise Naprosto
dalezité | dulezité postoj nedilezité | nedulezité
Vysledna prace
Sympatie ke
kadetnici/kadetnikovi

Pouzivana kosmetika

Prosttedi (hudba, osvétleni,
teplota, Cistota)

Interiér, design (atmosféra)

Objednaci lhtita

Doba stravena v kadernictvi

Dalsi sluzby (napf.
obcerstveni, wifi, détsky
koutek, masaz hlavy)

Bonusovy program (napf.
kazdé 10. stiihani zdarma)

Vysledna zaplacena castka

6. Vyuzivate sluzeb kadernictvi pro ucely néjaké zvlastni udalosti (svatba, ples, tane¢ni
apod.)?

Ano

Ne, nevyuzivam

7. Kolik utratite priimérné za jednu navstévu kadernictvi?
0-300 K¢

301-600 K¢

601-1000 K¢

1001-1400 K¢

1401-1800 K¢

1801 K¢ a vice

8. Chodite vZdy ke stejné kadeinici/kadeirnikovi?
Ano

SpiSe ano

SpiSe Ne

Ne

9. Co je pro vas duvodem k navstévé jiného kadernictvi?
Nemoc nebo dovolend kadeinice

Casova vytizenost kadeinice

Nespokojenost pii piedchozi navstéve

Rad/a zkou$im néco nového

Stfidam kadetnictvi bez zvlastniho divodu



10. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Neutralni
postoj

Spise
nesouhlasim

Naprosto
nesouhlasim

Rad/a experimentuji, Casto
obméniuji stith nebo barvu vlast

Pti vybéru ucesu jsem spise
konzervativni, mam svij oblibeny
uces

Mam rad/a zménu a sleduji nové
trendy

Péce o vzhled je pro mé dulezita

Kvalita prace kadeinice je pro mé
velmi dilezitd

Mam pratelsky vztah se svou
kadetnici

Duivétuji své kadetnici a nerada jdu
do jiného kadernictvi

Vzhled kadetnice reprezentuje jeji
praci

Do kadefnictvi pfichazim s jasnou
piedstavou o svém ucesu

Jsem rad/a, kdyz se mi kadetnice
vénuje celou dobu pobytu a
neodbiha k jinému zékaznikovi

V pauzach pfi tvorbé€ ucesu si ddm
rad/a kdvu

V pauzach pfi tvorbé ucesu mam
rad/a klid a vénuji se svym
zalezitostem (kontrola mobilu,
Cetba Casopisl)

11. Kolik ¢asu prumérné stravite v kadernictvi pfi jedné navstévé?

do 30 minut

30 minut — 1 hodina
1 hodina — 2 hodiny
2 hodiny a vice

12.V jakou denni dobu nejéastéji chodite ke kadernici?

Mezi 8 — 11 hodinou

Mezi 11 — 13 hodinou
Mezi 13 — 16 hodinou
Mezi 16 — 18 hodinou
Mezi 18 — 20 hodinou

13. Vyuzivate dopliikovy prodej vlasové kosmetiky u své kadeinice?

Ano

SpiSe Ano
Spise Ne
Ne




14. Ovlivnila epidemie COVID-19 ¢etnost navstév u kadernika/kadefnice?
Navstévuji kadetnictvi Castéji nez pied vypuknutim epidemie.

Navstévuji kadefnictvi stejné ¢asto nez pied vypuknutim epidemie.
Navstévuji kadetnictvi méné Casto nez pred vypuknutim epidemie.
Moje kadeinictvi ukoncilo ¢innost, proto hledam nového kadetnika/kadetnici.

15. Do jaké miry ovlivnila epidemie COVID-19 Vas pristup ke kadeinictvi a péci o

vlasy?

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Neutralni
postoj

Spise
nesouhlasim

Naprosto
nesouhlasim

Obévam se o své zdravi pii
navstéve kadetnictvi

O své vlasy nyni vice pecuji doma

Sv¢é kadetnice si nyni vice vazim

Nakupuji nyni profesionalni
kosmetiku na vlasy na internetu

Jsem nyni ochoten/tna zaplatit za
kadernické sluzby vyssi cenu

Pouzivam castéji kosmetiku a
barvy z drogerie

Kadetnice/kadetnik mé nyni
navstévuje v domacim prostredi

Poridil/a jsem si nastroje na péci o
vlasy (strojek na stiihani
vlast/Zehli¢ku na vlasy/kulmofén
apod.), které nyni vice pouzivam

16. Jaky je vas vék?
20 a méné let

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51-60 let

61 a vice let

17. Jste

Zameéstnanec

osvC

student

v diichodu

na matetské dovolené
nezaméstnany

18. Jste
zena
muz



19. Mate déti?

Ano, mam dité/déti, z nichz nejmladsi je dité do 10 let
Ano, mam dité/déti, z nichz nejmladsi je dit¢ 11-17 let
Ano, mam jiz velké déti 18 a vice let

Ne, nemam déti

20. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni nebo vyucen/a

Stredoskolské

Vysokoskolské

21. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
Do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢

20 001 — 30 000 K¢

30 001 — 40 000 K¢

Vice nez 40 001 K¢

Dé€kuji Vam za vyplnéni dotazniku a pteji krasny den.



PRILOHA II: KVANTITATIVNI VYZKUM — ZDROJOVA DATA —
VYHODNOCENI A KONTINGENCNI TABULKY
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1G8q4-hjAIrH0UP7L0fiuZQHr1xP28n-u/edit?usp=sharing&ouid=106812247419053434397&rtpof=true&sd=true

PRILOHA I11: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO SETRENI —
GRAFY

1. Vyuzivate kadernickych sluzeb v Prerové?

72;20%

® ano

E ne

T 291; 80%

2. P¥i rozhodovani o VYBERU kadefnictvi Vis nejvice ovliviiuje

43; 15%

= Rodina
= Pfatelé
= Reklama 139; 48%
= Socidlni sité 85; 29%
m Spoléham pouze na \
sebe

20;7% +1%



3. Ur&ete, prosim, jak byly (jsou) pro Vas dileZité pfi VYBERU kadefnictvi.

Reference (povést)
Provozni doba
Umisténi

Osoba kadefnice
Vybaveni kadefnictvi
Sortiment

Cena

0,0 10,0% 20,0% 30,0% 40,0 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

M Velmidllezité m SpiSe duleZité m NeutrdIni postoj ® Spise nedllezité M Naprosto nedllezité

4. Jaké sluzby v kadernictvi vyuZivate a jak ¢asto?

Jiné

Regeneracni kdra

Zehleni

Foukand

Trvald

Prodluzovani vlast

Barveni balayage

Preliv

Melir

Barveni

Strihani

0,0%» 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

M Castéji nez 1x za mésic M 1xzamésic M1xza6-9tydnd ™ méné Casto M vUbec nevyuzivdam



5. Urcete, prosim, jak jsou dilezité nasledujici faktory pro dosaZeni vasi
SPOKOJENOSTI pfi navstévé kadernictvim.
Vysledna zaplacend ¢éastka
Bonusovy program/akce
Doplrnkové sluzby

Doba stravend v kadernictvi

Interiér (atmosféra)
Prostredi

PouZivana kosmetika
Sympatie ke kadefnici

[
L .
P .
I 0 n
Objednaci hcita | —
I
P
I
-}
T —

Vysledna prace

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

m Velmi dllezité mSpise dilezité m Neutrdlni postoj m SpiSe nedllezité ™ Naprosto nedulezité

6. Vyuzivate sluzeb kadernictvi pro ucely néjaké zvlastni udalosti (svatba, ples, tane¢ni
apod.)?

138; 47%
153; 53%

= Ne, nevyuzivam

= Ano




7. Kolik utratite priimérné za jednu navstévu kadernictvi?

27; 9% 19; 6%

= 0-300 K¢

37;13%
= 301-600 K¢ 64; 22%
= 601-1000 K¢

= 1001-1400 K¢

= 1401-1800 K¢
75; 26%
m 1801 K¢ a vice

69; 24%

8. Chodite vZdy ke stejné kadeinici/kadernikovi?

14; 5% 3; 1%

= Ano

m SpiSe ano 104: 36%

= Spise Ne

= Ne 170; 58%

9. Co je pro vas duvodem k navstévé jiného kadernictvi?

21; 7% 1A%
, 10

“ 78; 27%

= Nemoc nebo dovolend
kadefnice

= Casova vytizenost kadefnice

= Nespokojenost pfi predchozi
navstévé

= Rad/a zkousim néco nového
115; 39%

m Stfidam kadefnictvi bez
zvlastniho divodu



10. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim

V pauzach mam rad/a klid
V pauzach si dam rad/a kavu
Jsem rad/a, kdyz se mi kadefnice vénuje
Mam jasnou predstavu o svém Ucesu
Vzhled kadernice reprezentuje jeji praci
DuUvéruji své kadernici
Mam pratelsky vztah s kadernici
Kvalita prace kadernice je dllezita
Péce o vzhled je pro mé dulezita
Sleduji nové trendy
Jsem spiSe konzervativni

Rad/a experimentu;ji

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%100,0%

B Naprosto souhlasim m SpiSe souhlasim ® Neutralni postoj = Spise nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

. 7o M W W

11. Kolik ¢asu prumérné stravite v kadernictvi pfi jedné navstévé?

22; 8% 17;6%

= do 30 minut
® 30 minut — 1 hodina 102; 35%

= 1 hodina - 2 hodiny

= 2 hodiny a vice

150; 51%



12.V jakou denni dobu nejéastéji chodite ke kadernici?

10; 3%

69; 24%

76; 26%
= Mezi 8 — 11 hodinou 6; 26%

= Mezi 11 — 13 hodinou
= Mezi 13 — 16 hodinou

= Mezi 16 — 18 hodinou

m Mezi 18 — 20 hodinou 46; 16%

90; 31%

13. Vyuzivate doplitkovy prodej vlasové kosmetiky u své kadernice?

12;4%

= Ano ’
= SpiSe Ano 138;47%

= Spise Ne

= Ne

14. Ovlivnila epidemie COVID-19 ¢etnost navstév u kadeinika/kadeinice?

52; 18%

89; 31%

9; 3%

2; 1%/_

113; 39%
= Navstévuji kadefnictvi ¢astéji

= Navstévuji kadernictvi stejné
Casto

= Navstévuji kadernictvi méné
casto

= Moje kadernictvi ukoncilo 167;57%

¢innost



15. Do jaké miry ovlivnila epidemie COVID-19 Vas pristup ke kadefnictvi a péci o
vlasy?

Pofidil/a jsem si ndstroje na péci o vlasy

Kadernice mé nyni navstévuje doma

Pouzivam Castéji kosmetiku z drogerie

Jsem ochoten/tna zaplatit vyssi cenu

Nakupuji profesiondini kosmetiku na internetu

Své kadernice si nyni vice vazim
Ovisynynivicepecujidom:  p sy I
Obévam se o své zdravi | I

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,0%100,0%

B Naprosto souhlasim M SpiSe souhlasim ® Neutrdlni postoj = SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

16. Jaky je vas vék?

27; 9% 19; 6%
m 20 a méné let 37;13%
64; 22%
m 21-30 let
= 31-40 let
® 41-50 let
m 51-60 let

= 61 avice let
75; 26%

69; 24%



17. Jste

6; 2%

®m Zamestnanec 29, 10%

m OSVC

= student

. 0,
= v dichodu 149; 51%

® na materské dovolené
54;19%
= nezameéstnany

23; 8%
20. Jste
40; 14%
® 7ena
" muz
251; 86%
21. Mate déti?

= Ano, nejmladsi je
dité do 10 let

= Ano, nejmladsi je
dité 11-17 let

= Ano, nad 18 let

= Ne, nemam déti




YW 7

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

23; 8%

83; 28%

m Z4kladni nebo vyucen/a

m Stredoskolské

= Vysokoskolské
185; 64%

23. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?

15; 5%

51; 18%
= Do 10 000 K&
= 10 001 - 20 000 K¢

= 20 001 - 30 000 K¢

47; 16%

‘ 71; 24%

= 30 001 — 40 000 K¢
= Vice nez 40 001 K¢

107; 37%



PRILOHA 1V: SCENAR ROZHOVORU — MAJITELKA
PROVOZOVNY

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jak dlouho podnikate a jak se podnikani zménilo za posledni rok koronavirové krize?
Jak cCasto jste v kadetnictvi? Jak vypada vas pracovni den?

Jaka je vytizenost kadetnictvi ptes den? Co jsou diivody rozdilné vytizenosti?

Jaka je vytizenost kadetnictvi ptes tyden? Co jsou diivody rozdilné vytizenosti?
Vnimate rozdilnou vytizenost v pribéhu rocnich obdobi (napt. zima/léto)?

Jakeé sluzby kadetnictvi poskytuje? DokazZete je rozdélit do skupin podle toho, jak casto

se prodavaji a kolik za n¢ utrzite?
Mate stabilni klientelu?

Po jak dlouhé dobé¢ se zakaznici znovu objednaji? Jsou mezi nimi né¢jaké skupiny, pro

které je délka objednaci doby charakteristicka? (napt. muzi pramérné po 3 tydnech)

Mate k dispozici n€jakou zakaznickou databazi? Jaka je struktura zakaznik? Dali by

se zékaznici rozdélit do skupin?
Jakym zptisobem se zdkaznici objednavaji? Piijdou na objednany termin?

Jaka je bézna cekaci doba od objednani po navstévu? Nechavate si volnd okna pro

,haléhavé* pripady?

Jaké sluzby zakaznici nejcastéji pozaduji?

Jak probih4 béznéa navstéva zdkaznika?

Nabizite zakazniklim obcerstveni? Kéavu, vodu apod.

Je v kadetnictvi k dispozici wifi?

Poskytujete zdkazniklim masaz hlavy? VyZzaduji tuto sluzbu nebo o ni nevédi?
Jak zakaznici travi Cas pfi ¢ekani mezi jednotlivymi kroky pti tvorbé acesu?
Nechavaji si zdkaznici Casto poradit nebo védi, co chté&ji?

Jak reaguji zakaznici na hudbu, kterd v kadetnictvi hraje?



20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Jak reaguji zakaznici na prostfedi kadetnictvi, teplotu, ¢istotu apod.
Doporucujete zakaznikiim 1 vlasovou kosmetiku?

Co nejvice navstévnici na kadetnictvi ocenuji? Co chvali?

Je néco, co se jim nelibi nebo jim schazi a zminuji to?

Jak tesite ptipadnou nespokojenost zakaznika?

Mate né€jaky bonusovy program nebo slevové poukazky?

Kolik zaplati zdkaznik pii bézné navstéve?

Je néjaka zajimavost, kterd Vas pti povidani o zékaznicich napadne?

Vite, odkud se zdkaznik dozvi o vasem kadetnictvi? Ptate se jich?

Jak byste popsala slabé stranky kadetnictvi?

Jak byste popsala silné stranky kadefnictvi?

Vidite v soucasnosti n¢jaké trzni prilezitost?

Obavate se n&jakych trznich hrozeb?

Sledujete trendy kadetnického odvétvi? Jak na né reagujete svoji nabidkou?
Sledujete konkurenci? Koho povazujete za nejvétsiho konkurenta a proc?

Muze vas konkurence v né¢em inspirovat?

Jak komunikujete s vasimi potencialnimi i stalymi zakazniky mimo kadetnictvi?
Je z vaseho pohledu kadetnictvi dostate¢né prezentovano? Pokud ne, pro€ si to myslite.

Mate stanoveny rozpocet na propagaci? Ano — jaky a pro¢? Ne — pro¢ ne? Jste ochotna

do propagace investovat? Kolik? Pro¢?

Jaké mate plany do budoucna? Horizont 1 rok a 5 let?



PRILOHA V: NAHRAVKA ROZHOVORU S MAJITELKOU
KADERNICTVI

https://drive.google.com/file/d/1E43WzeaBCE14wc8DE|BYtOxQDoSuXm-

o/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1E43WzeaBCE14wc8DEjBYtOxQDoSuXm-o/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1E43WzeaBCE14wc8DEjBYtOxQDoSuXm-o/view?usp=sharing

PRILOHA VI: ANALYZA KONKURENCE

nézev SDezliIr(])ir;Ia ﬁsgiegnlcke Kadeinictvi ﬁsgiegnlcke Kadetnictvi | Kadeinické i(tsg?;nlcke Kadetnictvi
. i - Gabriela 9 ENIGMA studio LH . MATRIX
Sivcova Daniela Sarm Exclusive
maiitel Daniela Daniela Gabriela Renata ﬁrnerﬁléZk v Lucie Katetina Radmila
J Sivcova Koftinkova Pobudova Vaculkova 4 o¢ 0 Horakova Vrbova Navratilova
zalozeni 2007 1999 2015 2013 2014 2013 1999 2009
slogan/posl | hair studio nebojte se
ani nad barber byt sva
produkt
bézné myti, stfih, myti, stiih, myti, stiih, myti, stiih, myti, stiih, myti, stiih, myti, stiih, myti, stiih,
kadeinické | barveni, barveni, barveni, barveni, barveni, barveni, barveni, barveni,
sluzby ucesy ucesy ucesy ucesy ucesy ucesy ucesy Gcesy
. regenerace, | regenerace,
. masaz [ A
masaz, Y iiVOVé VyiiVOVé h IaVy masaz VyZivove
nadstandar | masaz, detox Y g o keratin, hlavy, kury,
A M kary na kary na hloubkova . .
dni sluzby regenerace | pokozky o regenerace | aplikace keratin,
vlasy vlasy vyziva : .
hlavy lasé keratinu masaz
viasu K18 hlavy
analyza
barbershop, | vlasového
o prodluzova | vacku, prodluzova . ultrazvuko | barveni prodluzova
specialni . . . uprava w1 T bal .
luzby nia prodluzova nia obociafas | V4 zehlicka alayage, nia
s rovnani ni, zhu§tovani na vlasy airtouch, zhust'ovani
vlasi zhu§tovani
vlasu
hodnoceni 5 5 3 4 4 4 5 4
kéva, Caj, kava, Caj kéava, Caj kéava, Caj
obcerstveni | alko i > s kava, voda ne ne kava, voda > ) > )
voda voda voda
nealko
hodnoceni 5 4 3 2 2 3 4 5
cena
myti/stiih/ 1000 -
barveni - 850-1400 720 -1500 | 700-1200 | 900-1100 750-1000 800 - 1400 | 900-1500 1200
poptavka
platebni
Karty ano ano ne ne ne ano ne ne
hodnoceni 3 3 4 4 5 4 3 4
misto
na hlavni na hlavni v obytné v panelové | na hlavni v sidlisti u
dostupnost | v centru 1x Vv centru wx z6n¢ blizko M wr 1x obchodniho
tiide tiide R zastavbé tiide
nadrazi centra
placen‘?v . zdarma
\Y parkovisteé \Y Y Y Y ted
parkovani zdarma ptilehlych pred ptilehlych ptilehlych ptilehlych ptilehlych Ea defnictvi
ulickach kadefnictvi | uli¢kach ulickach ulickach ulickach m
m
hodnoceni 5 5 4 4 5 3 4 5
Popi/ [ postPal | oL/ Po,St.Pé /
oteviraci 9.00-19.00 19'30 16_00 Po-Pa/ Po-Pa/ Po-Pa/ Po-Pa/ 8.00-16.00,
doba So/9.00- A ’/ s / 8:00 9.00-18.00 9.00-17.00 | 9.00-17.00 | 9.00-17.00 | Ut,Ct/
14.00 urct t/8:00- 8.00-17.00
) 8.30-16.30 12:00 ) '
hodnoceni 5 4 2 4 3 3 3 3
promotion
http://www .
https:/ww | kademicty | PLR:www http:/Awww https://glob
| .kadernictv p p ;
web w.danielasi | i- i ne ne .hairstudiol | ne alkeratin.w
vcova.cz/ daniela.co . h.cz/ ebnode.cz/
m/uvod gabriela.cz/
aktualni ano ano ano X X ano X ne
S
fotogalerie | ne chybovymi | ano X X ano X ne

hlagkami



https://www.danielasivcova.cz/
https://www.danielasivcova.cz/
https://www.danielasivcova.cz/
http://www.kadernictvi-daniela.com/uvod
http://www.kadernictvi-daniela.com/uvod
http://www.kadernictvi-daniela.com/uvod
http://www.kadernictvi-daniela.com/uvod
http://www.kadernictvi-daniela.com/uvod
http://www.kadernictvi-gabriela.cz/
http://www.kadernictvi-gabriela.cz/
http://www.kadernictvi-gabriela.cz/
http://www.kadernictvi-gabriela.cz/
http://www.hairstudiolh.cz/
http://www.hairstudiolh.cz/
http://www.hairstudiolh.cz/
https://globalkeratin.webnode.cz/
https://globalkeratin.webnode.cz/
https://globalkeratin.webnode.cz/

ano

cenik ne ano ano X X ano X (neaktualni
)
3 4 4 0 0 4 0 2
https://ww
w.facebook https://ww https://ww
. https://ww .com/Kade https://ww : https://ww . :
hitps.//ww w.facebook | %C5%99ni | w.facebook W'fLeb.OOk w.facebook hitps://ww w.facebook
Facebook w.facebook .com/enig === | w.facebook | .com/Kader
- .com/kader | ctv%C3% .com/kader ; .com/kader P n
.com/daniel PRI P makadernic : p .com/Katka | nictviMatri
- nictvidaniel | AD- nictvi.prero p - nickestudio -
asiveovacz | =, | A tviforef=pa | ;. | exclusive/ xRadkaNav
o Gabriela- v.rv/ e_internal Ih ratilova/
165912110 ge_Internal [offlovey
229979/
aktualni ne ano ne ano ano ano ano ne
hodnoceni 15/5* 12/ 4,7* 71 x* 11/4,6* 55/4,9* 9/5* 31/5* 4/5*
darkové
ano ano ano X X ano ano ano
poukazy
akéni
jiné balicky
sluzeb
hodnoceni 2 4 2 5 5 4 5 3
misto prodeje
pocet 3 2 2 1 1 3 2 1
kiesel
modernizo domacky, moderni s S moderni,
M , : sy rustikalni, 9 ,
nadéasovy . . , vany polstafe na | prvky v nadcasovy
moderni, nadcasovy, . - <14 Zivé s
s prvky g o historicky sedackach, | luxusu - o, - probiha
styl prostorny ucelny \ N . , kvétinové
luxusu nabytek, Casopisy na | zlata ve " rekonstrukc
, N stény
tapety stole vymalbé e
bila, Seda, bila, Seda Cerna , ¢erna, bila, N4 s
. . s ox o 1s s modré ., . bila, ¢erna,
bézova, oranzova, bila, Sedaa | bilas M bézova, cerna, Y
. N . . stény, . Y s Seda,
barevnost zlaté - cerna, dekory vyraznymi 2 vyrazné bézova, o,
. . 1A M cerny M X . dievéné
vyrazna hnéda, dreva vzory na nébviek Servené zelena deko
tapeta bézova tapetach Y dopliky y
Cistota ano ano ano ano ano ano ano ano
wifi ano ano ne ne ne ano ano ano
logo ne ano ne ne ne ano ne
hodnoceni | 5 5 3 3 2 4 5 3
lidé
pocet |3 2 1 1 1 1 1 1
pracovnikil
certifikaty certifikaty certifikaty certifikaty certifikaty
- viditelné viditelné viditelné X X viditelné viditelné X
kvalifikace . . o s e
vyvésené vyvéSené vyvéSené vyvésené vyvésené
procesy — nehodnoceno
Lo . telefonicky . . . . . .
objednavko | telefonicky chat. mail telefonicky | telefonicky, | telefonicky | telefonicky | telefonicky | telefonicky,
vy systém , chat, mail | ’ ' , chat, mail | chat, mail , chat, mail | , chat, mail | ,chat, mail | chat, mail

a online



https://www.facebook.com/danielasivcovacz
https://www.facebook.com/danielasivcovacz
https://www.facebook.com/danielasivcovacz
https://www.facebook.com/danielasivcovacz
https://www.facebook.com/kadernictvidaniela/
https://www.facebook.com/kadernictvidaniela/
https://www.facebook.com/kadernictvidaniela/
https://www.facebook.com/kadernictvidaniela/
https://www.facebook.com/kadernictvidaniela/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/Kade%C5%99nictv%C3%AD-Gabriela-165912110229979/
https://www.facebook.com/kadernictvi.prerov.rv/
https://www.facebook.com/kadernictvi.prerov.rv/
https://www.facebook.com/kadernictvi.prerov.rv/
https://www.facebook.com/kadernictvi.prerov.rv/
https://www.facebook.com/kadernictvi.prerov.rv/
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/enigmakadernictvi/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/kadernickestudiolh
https://www.facebook.com/kadernickestudiolh
https://www.facebook.com/kadernickestudiolh
https://www.facebook.com/kadernickestudiolh
https://www.facebook.com/kadernickestudiolh
https://www.facebook.com/Katkaexclusive/
https://www.facebook.com/Katkaexclusive/
https://www.facebook.com/Katkaexclusive/
https://www.facebook.com/Katkaexclusive/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/
https://www.facebook.com/KadernictviMatrixRadkaNavratilova/

PRILOHA VII: NAVRH VIZUALNI PODOBY KAMPANI —
INSPIRACE A TEMATA

1. Kampaii ,,REKNETE TO VLASAMA“ (konzervativni)

h

néte to
vlasama.*

ASE KADERNICTVI

VIAT RIX

RADKA NAVRATILOVA

2. Kampati ,,PRIDTE SI UZIT SVOU PROMENU* (hledajici se/nevyhranéni)

Prijd’te si

| uzit svou
proménu




3. Kampaii ,,ZDRAVE VLASY JSOU KRASNE VLASY* (konzervativni)

e vlasy jsou
—krasné viasy

VASE KADERNICTVI

MAT RIX

;\\&f& RADKA NAVRATILOVA
N




PRILOHA VIII: INSPIRACE PRO KOMUNIKACI NA INSTAGRAMU

1. Instagram — inspirativni grid, zdroj: https://www.instagram.com/shmoakin_hair/
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2. Instagram — ukazka plinované konzistentni komunikace,
zdroj: https://www.instagram.com/kadernictvitanakmenta/

3. Instagram — ukazka planované konzistentni komunikace,
zdroj: https://www.instagram.com/kadernictvi_klier_cr/



https://www.instagram.com/kadernictvitanakmenta/

PRILOHA X: INSPIRACE PRO GUERILLA / AMBIENT
MARKETING S POTENCIALEM VYVOLAT BUZZ

1. Letagek, tétma: POTREBUJETE OSTRIHAT? — moZno umistit do vedlej$iho
pekaistvi, zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/66709638212152808/




3. Guerilla gardening, obména kampané se zeleni, téma:
https://www.boredpanda.com/creative-ads-using-oversized-
objects/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
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