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1 Uvod

Marketing je proces identifikace cilového trhu,éemi toho, co tento trh
potrebuje, a zajighi vynosnych prosedki k obsluhovani tohoto trhu. Marketingovy
proces zkouma trh, sleduje konkurenci, stanovujweu politiku, zvaZuje alternativy
organizace distribtniho systému a zaffuje se na tvorbu spravného image k dosazeni

cila firmy.

Vyuzivani néstragj komunik&niho mixu je pro firmy prosazujici se na trhu
velice dilezité. Nastroje jsou vyuzivané awbdu dostaténé informovanosti v@jnosti.
Diky nim firma dokaze ovlivnit nakupni chovani zakéi. Kazdy podnikatel, vyrobce
nebo obchodnik vyuzivaékteré z nastragj komunik&niho mixu, které nas v nasem
okoli upoutavaji kazdy den. Pod pojmem ,nastroj kaikaniho mixu“ si lze
piedstavit reklamni i@dméty: letdky rozesilané kazdy den do nasSich domovnich
schranek nebo reklamugsusujici prav sledovany oblibeny film. Ve skuteosti je
okolo nas mnohem vice nastiglouzicich k dokonalejSi komunikaci mezi podnikem

a zakazniky.

Reklamnimi pedméty se zvySuje pasddomi o sluzB, které niizou usnadnit
osobni prodej. Informace o aktivitach podniku pdslgi public relations jsou
povazovany za velmi vyznamny zdroj informaci o blach firmy. Podpora prodeje

stimuluje kratkodoby prodej a tim dapije reklamu.

Kadenické sluzby jsoutazeny do tercialniho odivi a dle odetvove
klasifikace ekonomickychiinnosti maji své misto v oddilu 930200. Poskytdeate
kadenickych sluzeb maji velice osobni vztah k zakaazmika proto by réi dbat na
velmi profesiondlni a dokonalyfigtup a s nim souvisejici komunikaciilBzité je
spravné stanoveni marketingové strategie s$péles efektivnim vyuzitim nastrdj

komunikaniho mixu.



2 Literarni resSerSe

2.1 Sluzby

»Sluzba je jakakolivcinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranaZzenabidnout
druhé strad, je v zasadl nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkodsluzby
miZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produk®ASTIKOVA, 2008).

Sluzbou rozumime aktivitu, jejiz podstata je vice,mére nehmotna. Jeji
poskytovani se uskutguje ve vzajemném sobeni s poskytovatelem. Zakladnim
ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeniipbt zakaznik. Vyrazreé odliSné jsou
predevsim uzitky vytviené sluzbami na rozdil od uZitkkteré poskytuji hmotné
vyrobky (BOUCKOVA A KOLEKTIV, 2003).

Sluzby jsou

* Nehmotné- sluzba se neiie Fed uskuténénim owiit, prezkoumat, otestovat
ani ohmatat.

* Neoddlitelné od poskytovatele- vyroba a spéeba sluzby probihaji ve
stejnémcase.

* Nestalé— kvalita a stabilita sluzby se vijhu ¢asu neni.

» Neskladovatelné- zakaznik nerize sluzbu odebirat ze skladu a riémsi ji
trvale rezervovat (BOUKOVA A KOLEKTIV, 2003).

2.1.1 Odwtvove tridéni sluzeb

» Tercialni — restaurace, hotely, kadéetvi, kosmetické sluzby opravy a udrzba.

» Kvartérni — doprava, obchod, komunikace, finance a sprava.

« Kuvinterni — sluzby zdravotni @&, vzalavani a rekreace (VASTIKOVA,
2008).



2.1.2 Druhy sluzeb

» Trzni — sluZzby nabizené na trhu.

» Netrzni (vefejné€) — rozctleni sluzeb pomoci netrznich mechanigmodle
potieb socialniho a ekonomického presti.

e Pro spotiebitele

* Pro firmy/organizace

» Externi — sluzba j&erpana samostatrfbankovni sluzby, vadavani, zabava
a poradenstvi).

e Interni — sluzba zvySuje hodnotu produktu - dodavka, mqraazkoleni,
zareni, pozardni servis aj. (VASTIKOVA, 2008).

2.2 Marketing

Marketing je podle KOTLERA (2001)socialni proces, pi kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co sifgi a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky
a snmeny hodnotnych produkt a sluzeb s ostatnimi*.

BOUCKOVA se ve své knizeMarketing s touto zékladni definici shoduje
v ndzoru, Ze marketing je,proces, vremz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostrednictvim tvorby a seény produkf a hodnot to, co poZaduji{fBOUCKOVA
A KOLEKTIV, 2003).

Rizné definice, vymezeni marketingu se shoduji vatgicich bodech:
* Marketing je integrovany souboémnosti s orientaci na trh.
e Zakladnim cilem je séma jedné hodnoty za jinou hodnotu.
» Marketingovy proces vychazi z odhadu $pbitelskych patb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani.
Cilem marketingu je staly prodej produktu se aiskevyraznym aspektem na
dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakupSKOVA A KOLEKTIV, 2003)



2.3 Komunikaéni mix

PARMOVA (2004) a VASTIKOVA (2008) se shoduji v zakinim principu
komunikaniho mixu:

Kazdy producent sluzby vi, Ze néfezit¢jSi pro r¢j v ocich jeho zakaznikje,
kdyZz sami zakaznici mluvi pochvélo jeho sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu,
kterd mu nize vylepsit, ale i posSkodit pozitivni image &ich veejnosti. V sodasné
doke vSak producenti sluzeb nevy&tapouze s Ustni reklamou, musi se ditau
komunikovat se svymi s@éasnymi i potencionalnimi zakazniky a dokonce seksin

verejnosti, proto se musi naupouzivat nastroje komunikaiho mixu.

BOUCKOVA (2003) a VASTIKOVA (2008) déli komunikaéni mix na nasleduijici

nastroje:

. reklama,
. podpora prodeje,
. osobni prodej,

. PR (Public Relationy

. piimy marketing.

Reklama zvySuje p@domi o vyrobku, mize tak usnatbvat osobni prodej,
ktery by bez ni byl mnohem obtigai, nebd prodejce by musel poskytnout
zakaznikovi informace, které jiz zna z reklamy.ohmnface, které poskytujPublic
Relations o aktivitach podniku, jsou chapany jakaivdryhodrejSi, a proto jsou
piijimany vsticnéji nez placena reklama, ale zarévee mohou stat také vyznamnym
zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora pradagimuluje kratkodoby prodej
a tak dopiuje reklamu a osobni prodej. Komunikace v marketimgize v zasadl
nabyvat dvou zakladnich forem, a to neosobni ardsob
Charakter neosobni masové komunikace maji reklapudlic relations, podpora
prodeje a my marketing, zatimco za osobni komunikaci se pojapouze osobni
prodej (BOWKOVA A KOLEKTIV, 2003).



2.3.1 Reklama

Reklama je dle KOTLERA (2001)jakakoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo dtoha&bétnim investorem®.

PARMOVA (2004), JANEKKOVA, VASTIKOVA (2000) a NAGYOVA
(1998) se shoduji na definici reklamy, jako placer@sobni, masové komunikaci
uskuté€novaneé prosednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, egkhich tabuli,
plakati, vyloh apod. Jejim cilem je informovani Sirokéhkruhu spatebitei se

zamerem ovlivreni jejich kupniho chovani.

2.3.1.1 Druhy reklamy

Mriviw s

formy a zmgisoby pouZiti. Napoméha vytteni dlouhodobé image vyrobku,uge byt

i rychle pisobicim podétem k nakupu.

Déli se na:
* vyrobkovou a

* institucionalni (korporativni).

Vyrobkova reklama by nela zvyraznit pednosti a vyhody vyrobku, vytyid jeho
urgitou pozici v @ich spotebiteli, odliSit jej od konkurence. Diferenciace vyrabk
byva zaloZena na technologickych vlastnostech mge&dosti technologie, na kvalit

a spolehlivosti, rozsahu poskytovanych sluzeb, eénagtrategii a specifickych
distribwénich cestach, naigsré definovaném a odliSném cilovém segmentu, na
podobnosti nebo naopak odliSnogstgchozich nabidek.

Institucionalni (korporativni) reklama by méla podpdit koncepci, myslenku,
filozofii nebo dobrou po&st firmy, odwtvi, spol€nosti, osoby, mista nebo organu
statni spravy (MACHKOVA, SATO, ZAMYKALOVA A KOLEKTWV, 2002).



BOUCKOVA (2003), KOTLER (2001)¢leni reklamu steja jako MACHKOVA,
SATO, ZAMYKALOVA A KOLEKTIV (2002) na:

Informativni reklama ma pFedevSim seznamovat spelitele s novym
produktem na trhu. Tento druh reklamy se pouzipémi fazi Zivotniho cyklu,
kdy je vyrobek pro spétbitele dosud neznamotiai.

Preswdéovaci reklamase pouziva v dat) kdy vyrobek jiz zaujal @ité misto
na trhu a nyni je idezité, aby své postaveni upevnil. Jejim cilemigsgdcit
spotebitele, aby preferovali a kupovaliggevsim tento konkrétni vyrobek.
Pripominaci reklamase pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostateznamy,
ale gesto je nutné iipominat jeho existenci, udrzovat jej stale v gmi

spotebitele a pedchazet tak nénivym vlivam, nag. poklesu prodeje.

Dle MACHKOVE, SATO, ZAMYKALOVE A KOLEKTIV (2002) Ize rozlenit

reklamu na:

Maloobchodni reklama, ktera predstavuje veSkerou reklamu provadu
obchodnimi jednotkami a zaitenou na zakazniky.

Kooperativni reklama znamena spolupraci firenfipléleni naklad a cinnosti,
¢asto mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem, n@imou kooperaci
mezi vyrobci dopikového sortimentu.

Obrannda reklama je forma peswdcovaci reklamy, kterd vznikla jako reakce
nacasto natlakové formy reklamy. Je to placeniéeye sdleni prostednictvim
meédii, které pnasi informace nebo stanoviska, ktera mohou bxozporu

S veejnym mirgnim.

Dale HESKOVA A KOLEKTIV (2003) roz§uje ¢lenéni reklamy o:

Firemni reklamu, kter4 se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem. Je
funkéné blizSi k podnikovému public relations.

Socialni reklamu, kterapomahéaresit konkrétni spoteenské problémy, jejim
cilem je prezentace ¥gn¢ prosgsnych aktivit, myslenek, postgj zpisobu
chovani, kterymi vybrané subjekty komunikacés@bi na zmnu chovani,

vyvolani akce za ditym ucelem.



Marketing sluzeb vyuZiva reklamu zejména pro zeldéni a ke ,zhmotani*

poskytovanych produitsluzeb. B vyuzivani jednotlivych druinreklamnich médii, i

vybéru vhodnosti jsou podstatné tyto faktory:

charakter médiadetrg jeho geografického dosahu,

soulad vybraného zékaznického segmentu se segmeninktery je dané
médium zansreno,

frekvence fisobeni reklamnich spitinzeraii apod.,

potieba zapojeni vice smysbii vnimani reklamniho poselstvii(we - pekarny),
schopnost fiblizit se cilovému segmentuidkryhodnych zjpsobem, srovnani
nékladi na uziti iznych medialnich nastiioja jejich srovnani s potencidlnim
uzitkem z reklamy (JANEKOVA, VASTIKOVA, 2000).

Pri tvorbé reklamniho programu museji dle KOTLERA (2001) nria

marketingu zé&it definovanim cilového trhu a motivu kupujicictakPmohou gistoupit

k peti hlavnim rozhodnutim, znamé také jaki p:

Poslani: Jaké jsou cile reklamy?

Penize: Kolik finagnich prostedki je mozné investovat?
Sckleni: Jaka stleni by n¢la byt odeslana?

Média: Jaka média by &a byt pouzita?

M¢titko: Podle jakych kritérii budou hodnoceny vyshgalk
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Tabulka 1: Volba reklamni metody

Metoda Naklady Vyhody Nevyhody
Casova narénost i
Reklamni dopis Nizke Cilené publikum vyhledavani adresat
Vysoka odezva nebo pipraw dobrého
adresée
Omezenost lokalit
Maly plakét Nizke Siroky okruh¢ten&t | Informace musi byt
Dlouha zivotnost | strwtna v zajmu
okamzité dinnosti
Nizka arove odezvy
Letak do dopisnich Muze bytcast&ng Distribuce postou je
schranek nizké cileny nejinngjsi, avsak
zvySuje naklady
Siroky okruh
Webova stranka oslovenych Obtizre vynikne vedle
nizké/stedni Moznosti: celobarevna jinych
zvuky a animace
Zivotnost inzeratu je
Adresd&e jeden rok Provadni zmén mozné
stredni/vysoké Umoziuje srovnani pouze jednou za rok
s konkurenci
Urovei odezvy
Primy poStovni letak nizké/sedni Cilené publikum promenliva
Casow nar@na
Mistni publikum Okruhétendi je
Inzerat v mistnim tisku stedni Lze ¢astji opakovat | mnohem ¥tSi nez
cilovy trh
Presre cileny Zadné, pokud jde
Inzerat v odborném stedni/vysoké Publikace nize mit | o relevantntasopis,
casopise dlouhou Zivotnost | s vyjimkou ceny
Reklamnicas je velmi
Reklama v radiu nizké/sedni Siroké publikum kratky, a tak jeieba
casté opakovani

Zdroj: HINGSTON, 2002
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2.3.2 Podpora prodeje

Dle KOTLERA (2001) podpora prodejeahrnuje soubor #znych motivénich
nastrop: prevazie kratkodobého charakteru, vyttgnych pro stimulovani rychlejSich

nebo ¥tSich nakup urcitych produké zakazniky nebo obchodniky*”.

NAGYOVA (1998) ve své knizévlarketingova komunikacdefinuje podporu
prodeje jako,soubor marketingovych aktivit, kteréimo podporuji nakupni chovani

spotebitele a zvySuji efektivhost obchodnich etéaki”.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici predhictvim dodat&nych
podreta prodej sluzeb. Zadiuje se na jednotlivélanky distribinich cest nebo na
kongné spatebitele. Pro & se stava nakupiipazlivéjsSi prostednictvim kuponf,
prémii, soutzi, nabidky bezplath provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii
a reklamnich a darkovychigdmeti. Podpora prodeje je ¢itou kombinaci reklamy
a cenovych op#&ni. PokousSi se &lit urc¢ité informace o sluzba zarové nabizi
stimul, obvykle finagni, zvyhodiujici ndkup. Je za#hena na Siroky okruh zakaziiik
Jeji nevyhodou je, Zeupobeni jednotlivych poditi je pouze kratkodobé, pouze po
dobu uplatani konkrétniho opaeni (JANEEKOVA, VASTIKOVA, 2000).

BOUCKOVA (2003) uvadi pouziti podpory prodeje pro i skupiny pifjemci:
* kone&ného spakbitele,
e prodejce,

e firmy.

2.3.2.1 Zanéreni na kon€ného spofebitele

Tvori skupina nastrdj které vyuZzivaji snahy spebitele ziskat f koupi ngjakou

vyhodu.
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Kupoény nabizeji witou slevu z ceny agsobi gedevsim tehdy, je-li cena hlavnim
podrétem kupniho chovéni. Mohou byttipojeny k inzerdim v tisku, rozesilany postou
nebo gilozeny k vyrobku.

Vzorky vyrobk @ se uplatuji zvlas€ u novych vyrobk, které jest spotebitel nezna.
Jejich cilem je stimulovat vyzkousSeni vyrobku a $syi prodeje v g@teinich fazich
Zivotniho cyklu.

Rabatem ziskava spdéebitel ugitou c¢astku, kteracasté&né uhrazuje cenu vyrobku,
ovSem az na zakladitkazu (&tenky aj.) o jeho nakupu.

Prémii je vyrobek, ktery sp#tbitel ziska zdarma nebo za minimalni cenu, jako
odmenu za nakup jiného konkrétniho vyrobku.

Cenow vyhodné balenj kdy spotebitel ziskava za stejnou cenu vicetkngbo ¥tSi
objem vyrobk.

Spotrebitelské souéze (loterie, hry) jsou oblibenou formou podpory prede
spotebitel musi splnit &aky ukol, za ktery dostane odnu.

Predvedeni vyrobku a ochutnavky

Darek pro zakaznika za realizaci nakupu vitim mnozstvi nebo v titém case.

HESKOVA A KOLEKTIV (2003) dale uvadi druhy podpomyrodeje zarfené na
koneného spdkbitele:

Vérnostni karty

Doprava zdarma

Dodatkové sluzby

Vicefunkéni obaly

HINGSTON (2002) v kniz&fektivni marketingozsiuje tyto druhy o:
Dny otewenych dvei

Videokazety a CD

Nabidkové dopisy
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2.3.2.2 Zanéreni na prodejce

Jde pedevsSim o proskolovani prodé&joprodejni soutze, pegzité odngény. Je
v zajmu firem, aby prodejci jejich vyrobkznali dolfe tyto produkty a zjsob
zachazeni s nimi, a proto by pré mely systematicky organizovaravidelna skoleni
a schizky. Podobg na & mohou fisobit nap. pomociprodejnich sou®€zi o nej\wtsi
objem prodeje vyrohkfirmy, pokud prodejce fize tento fakt ovlivnit. Tak@enézita
odména za dosazenou vySi prodeje, ktera je vysledkem ribobnasazeni prodejce
(BOUCKOVA A KOLEKTIV, 2003).

HESKOVA A KOLEKTIV (2003) zmiiuje tyto druhy:
Prehledy

Zpravy o prodeji

Obchodni pFiru¢ky

Vyroéni zpravy

2.3.2.3 Zanéreni na firmy

Jedna se o stimulace firem i pi@stnilka na distribéni cest:

Obchodni vystavky a setkdni s vyrobcizve jedenci vice vyrob@ spolupracuji
obchodni firmy, aby je seznamil s novymi vyrobkgjigh vlastnostmi, zjpsobem
zachazeni apod., a tak jim usnadnil rozhodovati jgich zavedeni do svého
obchodniho sortimentu.

Rabat (sleva) zisk& kazda firma, ktera nakoupi dany lgkove ¥tSim mnozstvi nebo
case, ktery je pro podnik vyhodny.

Prispévek za predvedeni vyrobkuje zpravidla poskytovan v naturalni podob
Vystavni zarizeni v mis€ prodeje, kde sgedna o vystavni stojany, prodejni displeje,
regaly apod.

Darky dostavaji za to, ze obchoduji s danouckona, nebo za igdvadni uritych
ginnosti, které danou zdlkeu uprednosiiuji (BOUCKOVA A KOLEKTIV, 2003).
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HESKOVA A KOLEKTIV (2003) uvadi jista nebezpiepti zarazovani podpory
prodeje do komunikamiho mixu. Casté slevy mohou vyvolat dojem nizké kvality
produkti s negativnim dopadem na image produktu. Nevymgaspotebitel inklinujici
k castému gtdani znéek z divodu nabidky nefizréjSich vyhod pestava kupovat
zboZi za Bzné ceny a sleduje zvyhatiré nabidky.

2.3.2.4 Cile podpory prodeje

Podle HESKOVE A KOLEKTIV (2003) cile podpory proégpsou:

» vyvolat zajem vyzkouSet nové ziky,

» prohloubit poznatky o produktech,

o ziskat zakazniky,

* nabizet vyhodu nebo darek ¥ipac chovani zdkaznika podle vyhlaSenych
podminek,

» posilit doprodej zbozi,

e zvysit trove informovanosti,

» zvysit prodejni Usili obchodnich zastidpc

2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedn&bonrékolika moznymi
zakazniky. Jeho cilem jelosazeni prodeje Obsah a forma stbni mize byt
prizpasobena konkrétnimu zé&kaznikovi a situaci. Jedrgicgeo nakladny, ale vysoce
efektivni zgisob komunikace. Jedna se o jedinou komunikaci pegioi olgma snéry,
pii které prodavajici a kupujici strana vzajeémaaguje na své chovani. Cilem osobni
komunikace je nejen prodej vlastni sluzby, ale tvgkeni dlouhodobého pozitivniho
vztahu se zakaznikem (VASTIKOVA, 2008).
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BOUCKOVA A KOLEKTIV (2003) vymezuje Vv této oblasti sarsiatny prvek

piimy prodej, ktery definuje jako,marketing spotebniho zboZi a sluzebfimo

u spotebitel: nebo u jinych osob, v domacnostech, na pracosg@biebitel: a na

jinych mistech nez ve stalych obchodnich provozdymaimo obchodni gitobvykle za

pomoci vysetleni a predvedeni zbozZi nebo sluzetnpym prodejcem®.

VASTIKOVA (2008) a PARMOVA (2004), uvégi jako vyhody osobniho prodeje:

osobni kontakt se zakaznikem,
posilovani vztah,

stimulace nakupu dalSich sluzeb.

Stejné autorky uvagi zasadyosobniho prodeje sluzeb:

Harmonizace ndkupu pomoci identifikacé&mi a @éekavani zdkaznika, vyuZziti
odborné kvalifikace a schopnosti prezentace sl@ltimulace pozitivni dasti
zakaznika.

Usnadnit zékaznikovi hodnoceni kvality zavedenindaad ocekavaného
vykonu. Vyuziti @ekavani zakaznika jako zakladny pro posuzovaniitigval
sluzby.

Zhmotnit sluzbu tim, Ze zakaznikovi péheme pochopit hodnotici kritéria,
sezndmime jej s alternativnimi sluzbami a ¥yléme mu jedinénost sluzby.
Zdaraznit image firmy organizace tim, ZesBthe zakaznikovi vlastnosti sluzby
a poslani firmy.

Vyuziti reference z externich zdégjumoznit zakaznikovi, aby byl vtazen do
tzv. verbalni reklamy a rozvijetrait ptiznivou publicitu organizace.

Pochopit vyznam kontaktnich z&stnan&, minimalizovat celkovy peet lidi
piichazejicich do interakce scitym zakaznikem.

Pochopit vyznam zapojeni zdkaznika do vigwh koncepce sluzby a schopnosti
zakaznik vytvaret specifikace sluzekii testovat navrhy novych slulie
(VASTIKOVA, 2008 a PARMOVA, 2004).
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2.3.3.1 Druhy osobniho prodeje

* Pultovy prodej — je typickou formou prodeje v mdlobod, zakaznikovi jsou
piedavany informace o produktech, nabizeny dalSi ntopE sluzby spojené
S prodejem.

* Prodej v terénu —ifimy prodej, je nedrazsim a nejnakla@m nastrojem. Eli se
na oblaspriamyslového prodejeaprodeje spof¥ebniho zbozi

Do osobniho prodeje géi formavolného vybiru (HESKOVA A KOLEKTIV, 2003).

2.3.3.2 Prodejni ukoly

Souasny obchodnik by se &nzabyvat tim jak pomoci zakaznikovi vybrat
spravre vyrobky, které uspokoji efekti¢njeho poteby. Profesional radi a pomaha p
nékupnich rozhodovanich. \ipadech, kdy jde o opakovatelné obchody, je tento
piistup evidentni, protoZze z opakovaného obchodu rrignyp prosgch hlavré
obchodnik tim, Ze ziska pravidelnou klientelu. @w3ee vSechny prodejni aktivity jsou
stejné. VSechny ditym zpisobem pomahaji zakaznikovi, ale prodejni Ukolytsair
a tim musi byt takéiagné komunikani aktivity vi¢i klientovi. Za zakladni lze

povazovat:

1. Objednavkovy prodej se vyskytuje na vSech drovnich a se vSemi druhy
zakaznik. Je nejjednodussi a nejvice rutinni. Zde si oboHojdle pro objednavku bez
n¢jaké velké prezentace. Tato situace je obvyklalmiveéobrych obchodnik partniese
stabilizovanym obratem, nazyvagEmy opakovany nakup Jestlize se néps zmeni
mnozstvi nebo kvalita, mluvi se modifikovaném opakovaném nakupuy a to jiz

vyZaduje vynalézavost.
2. Twvar¢i prodej vyzaduje od obchodnika ditou miru analytického

rozhodovani, vynalézavost a tixmst k dosazeni objednavkyéidina novych vyrobk

vyZzaduje twir¢i prodej. Prodejce musi vzdy byt schopen identifdtozakaznikovi
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problémy a pdtby a navrhnout mu nejlep&Seni ve forma vyrobki a sluzby, coz

vyieSi problém obou stran a uspokoji zakaznikowighyt

3. Instruktazni (misionarsky) prodej je negimy proces, kde prodejce prochazi
petlivé vSemi ¢astmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziska&doéyku. Podava
informace, peswdiuje o uzitku, ale neprodava (NAGYOVA, 1998).

2.3.4 Public Relations

KOTLER (2001) ve své kniz®larketing managememkeklada Public relations,
jako ,verejnost, ktera vyjaflije jakoukoliv skupinu a ma zajem o firmu, nebavouje

schopnosti firmy dosahnout stanovenycli“cil

MACHKOVA, SATO, ZAMYKALOVA A KOLEKTIV (2002) uvadgji, ze
dulezitou sowasti Public relations jpublicita, ktera je neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku, sluzl, osol&, pripadu nebo organizaci pomoci bezplatného wmiistpravy
ve salovacich progedcich, jeji prezentaci v rozhlase, televizi apod.

DalSi sowést uvadji tzv. lobbovani, které sleduje vyvoj v legislatly v ekologii,
statnich organech a institucich. Pro praciigwesti jsou vyuzivany zpravy v tisku,
poradani tiskovych konferenci a seniina

Souasti PR je taképonzoring, které firmy vyuZivaji k poskytovani dam wcnych

prostedki v oblasti sportu, kultury nebo v socialniigfé

VASTIKOVA (2008) se véchto Gkolech Public relations s autory shoduije,
a dale zmiuje:
Vytvaieni podnikové identity, tedy komplexni obraz firmy uti@ny filozofii, historii,
zasadami vedeniannosti firmy.
Ucelové kamparé a krizové komunikace kde autorka uvadi, Ze jsouldzité zakladni

vztahy s noviné a sdlovacimi prostedky.
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PARMOVA (2004) uvadi, jako dali sédst Public relationmarketing udalosti, ktery

zahrnuje pgadani akci pro ¥ejnost.

2.3.4.1 Funkce Public relations

* Informa éni — zprostedkovani zpravodajstvi o fikn

» Kontaktni — vytv&i a udrzuje vztahy.

* Funkce image— budovani a¢stovani pedstavy o firng.

» Stabilizaéni — potvrzeni pozice firmy na trhu.

» Koordinaéni — prispiva k harmonizaci vztéahmezi zajmy podniko -
hospodéskymi a celospol&Enskymi.

* Funkce zastupovani zajnd — podporovani nebo odmitani naviékori pii
jednanich se zastupci viadniremosti (HESKOVA, 2003).

2.3.4.2 Prostedky Public relations

» placené inzeraty danky,

» vyvésky a informani tabule,

» tiskové konference,

* verejné akce,

* (cast na sowdtich,

» organizovani semira, interview, rozhovory a diskusni vystoupeni
(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000).
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2.3.5 FFimy marketing

PARMOVA (2004) uvadi fimy marketing, jako fimou adresnou komunikaci
mezi zakaznikem a prodavajicim. Se zakaznikem aeujer adresh prostednictvim

posty, telefonu, elektronické posty, televize aj.

JANECKOVA, VASTIKOVA (2000) uvadji charakteristiku Fmého

marketingu stejé

2.3.5.1 Formy Fimého marketingu

BOUCKOVA A KOLEKTIV (2003) jako formy gimého marketingu uvadi:

» Katalogovy prodej— vyhodou je, Ze zakaznik siire v klidu poZzadovany
produkt vybrat, pop srovnat s konkureni nabidkou.

» Zésilkovy prodej — dilezita je wasnost zasilky a kvalita vyrobku.

* Telemarketing — dale se &li naaktivni — kdy firma oslovuje zakaznika
apasivni— kdy zakaznik vola firgh

» Teleshopping— vyhodou je velké pokryti trhu.

» Televizni, rozhlasova a tiskova reklama siimou odezvou

VASTIKOVA (2008) pridava k tmto formam:
» Direct mail — osloveni zdkaznikprostednictvim posty.
» Elektronick& posta— prilohy mohou obsahovat barevné katalogy, videoklipy
nebo hudbu.

2.3.5.2 Vyhody gfimého marketingu

e zamgfeni se na jagrtvymezeny a smysluplny segment,

» efektivnost cilené komunikace, uniegici vytvoreni osobniho vztahu,
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» kontrolovatelnost, rtitelnost reakci na nasi nabidku,
e operativnost reakce,

* nazornost fedvedeni produktu,

+ dlouhodobost vyuzivani (VASTIKOVA, 2008).

JANECKOVA, VASTIKOVA (2000) rozstuji déleni komunik&niho mixu o:
+ Internetovou komunikaci.

2.3.6 Internetova komunikace

K vlastnostem Internetu gateho globalni dosah. Terfipm neni dan ani tak
tim, Ze Internet umditije komunikaci v globalnim #tiitku technologicky, ale spiSe tim,
za jakych komemich podminek je tato forma komunikace k dispozioternet je
prakticky jedinym oboussmym komunik&nim kanalem, u #hoZ nejsou naklady na
komunikaci gimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikujégkyDtomu Ize
prostednictvim Internetu komunikovat doslova s celynitemn z jediného mista, coz je
z hlediska vynalozenych nakladelice efektivni. Zcela bezkonkurari nastroj pitom
Internet pedstavuje v fipact produkti sluzeb, které maji veét8i mie nehmotny
charakter, které Ize prdstinictvim Internetu nejen nabizet a prodavat, alkodce
I distribuovat.

Mezi nejdilezit¢jSi davody, pr@ by se firma mla rozhodnout pro prezentaci na
Internetu, pat:
« rozsteni Internetu \Ceské republice je ve srovnani s podobnymi statyetai
dobré drovni,
e uzivatelé Internetu jsou mladi, maji nabiperné @ijmy,
» zlepSeni image firmy,
* nalezeni novychijlezitosti,
» zviditelréni se,
» vedeni obchodnich jednani — Internetam usnadnit pronikani na nové trhy
(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000).
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Mezi nevyhody internetové komunikace ipabmezeni fisobeni pouze na
zékazniky, ktd maji pipojeni k internetu, a ditou pretrvavajici netivéru jak na
straré zadavatel reklamy, tak i na stranpiijemai scleni (obavy z koup ,na dalku®),
(VASTIKOVA, 2008).

Dle mého néazoru jsou v dnesSni dolyto obavy zbytené, protoze internet je

kazdodenni saiasti kazdého z nas.

VASTIKOVA (2008) uvadi i rkteré nastroje marketingové komunikace
které maji potencial uplaini v marketingu sluzeb:
» marketing udalosti (event marketing),
» guerilla marketing,
» viralni marketing,

e produkt placement.

2.3.6.1 Marketing udalosti (evenet marketing)chapeme jako
zinscenovani zazitk stejre jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emociohdladrity, jez podpéi image
firmy a produkti a tim i obchodni za#ény. Padadaji se #zné akce, oslavy, atraktivni

programy, besedy s &ény apod.

2.3.6.2 Guerilla marketing chapeme jako nekonvem pojatou

marketingovou kampa jejimz &elem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdroji. Tuto reklamni kampa miZzeme charakterizovat jako mysSlenkovbohate

a vtipné reklamni akce na neobvyklych mistech.tinsspojeny efektigkvapeni.
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Guerilla se drziif zasad:
e ziskat lid,
* oslabit nepitele,

e zistat nazZivu.

Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu fiaider na néekaném mist
zaneieni se naiesré vytipované cile a okamzité stazeni sétzgyslednym efektem je
silny a nevSedni zazitek, ktery se cilovym skupir@ikaznik pevre zapiSe do past

spolu s prezentovanym produktem.

2.3.6.3 Viralni marketing (virovy marketing) predstavuje metodu

slouzici k dosazeni exponencialnihdstu pow¥domi o znace nebo produktu
prostednictvim néizeného $eni informaci mezi lidmi. Néasgji se jedna o izné
druhy greposilanych e-mailovych zpraviigemz motiv k jejich poslani ize vychazet

bud’ ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkazdastni webovou stranku.

2.3.6.4 Produkt placementje zangrné a placené umisti znakového

vyrobku (sluzby) do audiovizualniho dila (film, g@cové hry atd.) za delem jeho
prezentace. Jeho atributem je reklamni efekt v @dép@é skupig pii vyuziti kontextu
nebo znamych osobnosti (VASTIKOVA, 2008).
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3 Metodika a cil

3.1Cil

Cilem bakal#ské prace je analyzovat rozdily v komurikém mixu v podnicich
sluzeb. Stanovit vyhody a nevyhody v rdm@zné organizovanych podnikatelskych

subjekfi a navrhnout zlepSeni kvality komunékého mixu.

3.2 Struktura prace

Prvnicast prace se zabyva literarnifepledem vymezujicim pouzivanou teorii

a vyswtlenim hlavnich pojr textu prace.

DalSi c¢ast popisuje zvolené podnikatelské subjekty, jejidodavatele
a konkurenty. Charakteristiky podiikoyly zjistovany formouiizeného rozhovoru
a pimym pozorovanim. Dopljici informace o konkurentech a dodavatelich byly

ziskavany hledanim dat n&glusSnych internetovych stankach.

Analytickacast prace zkouma jednotlivé druhy komugikidilo mixu pouzivané

ve zvolenych podnicich sluzeb a stanovuije jejichody a nevyhody.

Zawrecnacast prace obsahuje navrh deaf na zlepSeni kvality komunikaiho

mixu u zvolenych podnikatelskych subjélg ohledem na jejich fingni moznosti.

3.3 Zdroje informaci

3.3.1 Sekundarni informace

Sekundarni informace ziskané z odborné literatwyly zpracovany formou

volného a textového vytahu.
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3.3.2 Primarni informace

Rizeny rozhovor

Primarni informace byly ziskavany formdizeného rozhovoru s majitelkami
a odpo¥dnymi osobami zvolenych podnikatelskych suhbjekt
Rizeny rozhovor se sklada&hto otazek:

1) Na jakou segmentaci zakazhikte zargreni?
2) Myslite si, Ze jsteddim vyjimeni?

3) Sledujete vyvoj trhu?

4) Sledujete vyvoj konkurence v étN?

5) Jaké mate dodavatele?

6) Sledujete vyvoj energii a'@tnictvi?

7) Jaké nastroje komunikaiho mixu vyuzivate?
8) Mate vlastni internetové stranky?

9) Jak si zajigujete navrat svych zakazritk

Otazky fizeného rozhovoru byly pabné pro dokonalou charakteristiku
vybranych podnii sluzeb a k zji®hi vSech druth komunik&niho mixu, které jsou
v podnicich vyuzivany. Vybrany bylyitpodniky sluzeb, ve kterych byl tento rozhovor
poskytovan majitelkami a odp&inymi osobami (kadeictvi Sarka, kadmictvi
Unikum a kad#nictvi Klier).

Primé osobni pozorovani
Veskeré zji&iné druhy komunikéniho mixu pouzivané v jednotlivych
kadenictvich byly ziskdny na zaklad piimého pozorovani a fotograficky

zdokumentovany (viziohy).
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3.4 Postup prace

e studium odborné literatury,

» zjiStovani informaci o zvolenych podnikatelskych sulgekt konkurentech
a dodavatelich,

e analyza nastrgjkomunika&niho mixu zvolenych subjekt

* navrh zlepSeni kvality komuni&aiho mixu s ohledem na fin&mi moznosti
zvolenych subjeit
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4 Analyza zvolenych podnikatelskych subjeki
a odwétvi

Jedna se o poskytovani kaciekych sluzeb, které se stavaji velmi atraktivnim
odwetvim. Lidé se stéle snazi drzet nejgi@ich trend a mody modernich v dané dob
A proto je pro kadaiky a kadénice velmi dilezité se vtomto oddvi neustéle
vzklavat, vyuzivat nové techniky barvenifikani a tim napomahat zlepSeni svych

komunikanich nastraj s okolim.

Bez reklamy se zakaznici nedovi, Ze Kadwvi rozsfilo své sluzby o nové
techniky barveni apod. Opakované né&wst zakaznika poiize podpora prodeje
v poskytnuti wité slevy i dalSim barveni, darek zdarma atd.

Toto odwtvi se bez nastrdj komunik&niho mixu neobejde, nejvyuzivgai
zpisob jak sdlit spokojenost zdkaznika se sluzbou je ,Word ofuthd — ,Septanda”“.
Spokojeny zé&kaznik dopafusluzbu dalSim svym znamym, ktgi vyzkouSi a f

spokojenosti dopotii dale.

Na zaklad tfizenych rozhovdr s majiteli a vedoucimi odpégnymi osobami
v jednotlivych kad#nictvich bylo zji§ovano pouZziti nastrdj komunika&niho mixu.
Druhy reklamy, které se o&kily jako ne&inngjSi a nejefektiviyjsi, jaké zisoby

podpory prodeje jednotlivé kaihectvi nabizeji aj.

4.1 Charakteristika podniku
4.1.1 Kadenictvi SARKA

Panské, damské istské kadenictvi Sarka (filoha 1) se poprvé zéakaziik
otewelo 15. 08. 2005. Majitelkou je $iea Sarka Beranova (dale jen maijitelka), které

kadenictvi odkoupila do osobniho vlastnictvi. $ésti provozovny je i mistnost,
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v které pracuje pedikérka (pi. LeStinova). Déle s majitalkea druhé sim¢ pracuje
druha kad#nice, kterd vykonava i funkci odp&iného zastupce provozovny (pi.
Hefmanova). Sfdaji se na ranni stnu (od 08.00 do 13.00 hodin) a odpoledng&sm
(od 13.00 do 18.00 hodin). Cenik sluzeb kadgvi Sarka je uveden v tabulce 2.

Spojeni dvowi vice druti sluzeb v jedné provozownje vyhodou a jistym
druhem nadstandardu pro zakaznika. Zakaznici pedilkke mohou objednat
v kadénictvi a naopak. Mistnosti nejsou zcela &dddé a tak si mohou sluzby
prohlédnout zblizka. Kadeictvi sidli v ulici Zeyerova 8 Ceskych Budjovicich.
Lokalita Havlitkovy kolonie je odlehl4 od hlavniho centr&sta, coZ Ize povaZovat za

nevyhodu.

Tabulka 2: Cenik sluzeb v kadieictvi SARKA

DAMSKE Kratké St fedni Dlouhé
Myti 30 K¢ 30 K& 30 K&
St¥ih 75 K¢ 95 K¢ 115 K&
Foukané 60 K¢ 70 K& 80 Ke
Melir 350 Ke 370 K& 440 K&
Barveni 190 K& 220 K& 250 K&
Trval4 Klasicka 210 K& 250 K& X
Trval4 Gelova 350 K& X X
Trvala Headlines 230 K& 350 K& 450 K&
Spoleenské &esy Od 180 K
ProdluZovani viasi Od 25 K

PANSKE - stfih 65 K&

DETSKE - stiih 55 K&

Zdroj: soukromy archiv kadeictvi Sarka
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Segmentace zdkaznik
Kadenictvi Sarka je zaftené na vice segmeéntzakaznik - dsti, mladé,

dosglé. Majitelka nepreferuje Zzadny ze segnientych zakaznik

Vyjime &énost kadanictvi SARKA

Na otazku ,Myslite si, Ze jstec¢éim vyjimeini?“ majitelka reagovala velmi
sebevdon®, odpo¥déla, Ze je Sikovna a nenechala by zadného ze svikhzniki
odejit, kdyZ by se ji samotné sluzba nelibila. $8azvzdy kazdému zakaznikovi vyjit

vstic. Fani zakaznika je pro ni prioritou.

Se svymi zadkazniky ma majitelka dlouhodoby vzt&#hod z&atku sveé Zivnosti
meéla zakazniky, kteréipvzala od minulé majitelky. S byvalou majitelkouvj@izkém
vztahu (mistrovd) jiz od studia n&ilisti v Suchém Vrbném Ceskych Budjovicich.
Byvald majitelka sotasnou majitelku dopotila svym zékaznikm tzv. ,Word of
Mouth®. Stali zakaznici sluzby kattectvi vyzkouseli, byli spokojeni a dopadiili je
dalSim svym znamym. Jiz od¢&ku ntla majitelka klientelu jistou, jediné co musela

bylo zlepSovat své technikyigtani a barveni, vathvat se a sledovat vyvoj na trhu.

Sledovani vyvoje na trhu

Cteni odbornycltasopis (nag. HAIR) je kazdodenni s@asti rutiny majitelky.
V odbornychéasopisech jsou veSkeré modni trendy z celébmsiKazdy ngsic si tento
casopis objednava a studuje nej§éi techniky stihi a barveni. Dale se vé&dva

navstvami odbornych semitié.

Ucéetnictvi a sledovani vyvoje energii
O &etnictvi se stara &etni, kterd zpracovava veSker&etni zalezitosti
a pravidelg informuje majitelku o vzniklych zgmach. Ohodnocenicatni je 2 500 K

za rok.

Zpusob zajiS€éni navratu zakazniki

Navrat svych zakazniksi majitelka zajiguje kvalitou nabizenych sluzeb.
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Internetové stranky

Internetové strdnky jsou spiSe informativni, obgiajem hlavni stranku, v které
je pohyblivy néapis ,Kad@ictvi pro pany, damy, i di....... HINOV E
PRODLUZOVANI VLASUmmm, ... NiZKE CENY..............." a fotografie

vnitini ¢asti provozovny.

4.1.1.1 Konkurence kadénictvi Sarka

Studio EXCELLENT

Adresa: Manesova 54Ceské Budjovice 370 01
Email: info@studio-exellent.cz

Telefon: + 420 38 38 39 300

Vyhody:
e Zpracovani internetovych stranek na velmi vysolayir.
» Rozsfeni sluzeb o individualni poradenstyi wybéru stihu s respektem na
osobnost, Zivotni styl a strukturu vias
» Predstaveni tymu a podrobny popis vSech absolvovasgutini, certifikati
a asti na sowfich vSech kadeaic na internetovych strankach kaaietvi.
» Soudésti kad#nictvi je kosmeticky salon.

« Umisgni provozovny v Manesaewilici v Ceskych Budjovicich.

Nevyhody:

» Drahy cenik sluzeb.

* Ceny sluzeb zwejréné na internetovych strankach www.studio-excelbent.
nejsouvcetns pouzitého materialu. Finalni cenaibe byt u kazdého zakaznika
odliSna,ale nevime do jaké vySe se cena sluzliyerzvysit.

* Prezentujici novinka trvalé narovnavani ul&raight N Shine je uvedena bez

ceny.
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Kadernictvi SELECT

Adresa: Lidicka 58, Ceské Budjovice 370 01
Email: veronika@select-cb.com

Telefon: + 420 775 371 713

Vyhody:
» Sidlo provozovny v hlavni ulici Lidicka.
* Reklama na automobilu.
» Profil na socialni siti Facebook, na ktery jsoupalr¢ vkladany fotografie
z prostedi kadénictvi spoléné s vysledky praci vSech kaiéc.

* Moderni vybava vnihich prostor kadaictvi.

Nevyhody:
e Provoz salonu od 01. 12. 2009, kadetvi si musi ziskat nové zakazniky
a vybudovat si misto na trhu.

* Nefunkcnost internetovych stranek.

4.1.1.2 Dodavatelé kadaictvi Sarka

Subrina professional

Majitelka vyuziva e-shopu na internetovych strahkac
www.subrinaprofessional.czi€vazré od tohoto dodavatele nakupwjarvy na viasy
a stylingové gipravky. Fri nakupu uéitého pa@tu zboZi, které je bodéwohodnocené,
ziskavé kadice urkité vyhody - stane s&lenkou Subrina clubu nabizejici bonusové
programy Klienim.

* Bonusové programy - nabizeji kadieké ndadi a poricky, malé domaci
elektrospatebice, slevy na akce Subrina professional, propaiganaterialy
Subrina professional a plakaty.

e Vérnostni program - voln navazuje na bonusové programy, vyZzaduje

dlouhodobou spolupraci. Odimou jsou slosovatelné seiae o zahragni
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zajezd v hodnét 20 000 K, osobni automobil a vybaveni salonu v hodnot
10 000 K.

* Vzdélavaci program — zahrnuje pravidelné regiondlni iséf®, které mohou
kadenice ziskat zdarma.

Obrazek 1: Oxidé&ni permanentni barva

Zdroj: www.subrinaprofessional.cz

Dusy

Tento dodavatel je zatien na pé& a styling vlag. Majitelka od této znsky
odebira pravidekh pouzevlasové kury. Z kazdého prodaného vyrobku zasila firma
Dusy 1 K& na sbirkové konto Pomoztétdm.

Obrazek 2: Intenzivni vlasova kara

Zdroj: www.dusy.cz
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Indola
Potebné pipravky do svého kadeictvi majitelka objednava ipvazrie od
tohoto dodavatele.ifpravky jsou cenoy pristupné a nabizeji mnoho vyhodePazri

nakupované zbozi gérum na Zehleni viag, laky, tuzidla, gely a Sampony

Obrazek 3: Podpora prodeje dodavatele Indola — GlamCream

AKCE 1+1

=
T T

Zdroj: www.vlasy-kosmetika.cz

Za cenu jednoho vyrobku ziskani dvou kysomady pro pruznou strukturu

a brilantni lesk vla uSeteni 225 K.

Odborné prodejny

Z davodu casow¥ nar@ného objednavani zbozi vyuzivAd majitelka také nakup
zboZi gimo v odbornych prodejnachGeskych Budjovicich. A to grevazi znaky
Wella, Schwarzkopf professional, Loreal paris a damnMnozstvi a druh je pi@aovan

dle poteby.

4.1.2 Kadenictvi KLIER

Historie tohoto kad@ictvi ma své kteny jiz od roku 1948, kdy bylo poprvé
oteweno v rmeckém Werdau pani Elfriede Klier. Poté se iddySidalsi sit
provozoven v Nmecku, Rakousku, Polsku, Slovensku,ddesku a WCeské Republice
a to v Brrg, Ceskych Budjovicich, Hradci Kralové, Chebu, Karlovych Varettiadng,
Liberci, Mladé Boleslavi, Olomouci, Op&v Ostra¥, Pardubicich, Plzni, Praze,

Prostjové, Teplicich, Uherském Hradisti, Usti nad Labemn&k Znojne.
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V Ceské republice je vice nez 1 100 provozoven. Zakédé se povaZuji za
nejwtsi poskytovatele kadeickych sluzeb. Zasada, které se drzi kazdy ikdkige
individualni gistup ke kazdému zakaznikovi. Snaha je vitmdkaznikovi dobry pocit
z jeho vzhledu, pohodu, iéa odpainek bshem navaivy kadenictvi. V Ceskych
Budkjovicich se nachazi dvprovozovny a to v nakupnim centru IGYfti{pha 2)

a v nakupnim centru Mercury.

19. 11. 1998 byla otégna provozovna v Obchodnim déKAUFLAND v ulici
Dlouh& louka, kterd svodinnost ukowila 30. 11. 2004, mezitim se 10. 11. 2004
otewtela provozovna v nakupnim centru IGY v ulici Pra&82 vCeskych Budjovicich
a 01. 12. 2006 v Nadrazni ulici v Mercury centredguci odpo¥dnou osobouéthto
provozoven je Barbora Schmidt (dale jen odjsima vedouci), kterou byly poskytnuty
odpowdi o pouzivanych nastrojich komunémho mixu v kadmictvi Klier.

Kadenice a kadmici jsou v kadmictvi Klier zaméstnani na zaklad
zantstnanecké smlouvy. VySe jejich mezd neni zavislays trzeb. Z vySe trzeb se
vypatitavA pouze bonusové ohodnoceni tbaeané mezi zagstnance. PRaet
zanestnand jedné provozovny je jedenact osatetnd vedouci pracovniceitlajici se
na sménu kratkého tydne (&da, ¢tvrtek) a dlouhého tydne (po#ld utery, péatek,
sobota a netlle). Oteviraci doba kadactvi je sedm dni v tydnu od 09.00 do 21.00 hod.

Cenik sluzeb kadmrictvi Klier je uveden v tabulce 3.

Tabulka 3: Cenik sluzeb v kadeictvi KLIER

Barva Délka vlasi po ramena Délka vlas pod ramena
Barveni celych vias 630 K& 860 K&

Barveni odrostu 540 K¢ 720 K&
Ténovani intenzivni 580 K& 710 K&

Melir zakladni 590 K¢ /

Melir naro ény 860 K¢ 1050 K&

Melir expres 930 K& 1220 K
Okamzita regenerace 160 K& 310 K&
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Masaz vlasové pokozky 50 K¢ 50 K&
Trvald Headlines 470 K& 660 K&
Trvald ondulace 620 K¢ 860 K&
Stéthani damy 260 K& 330 K&
Myti, vysouSeni, styling 210 K¢ 270 K&
Stéthani pani 160 Kg 160 K&
Stiihani strojkem 80 K¢ /
Uprava vousi 70 K¢ /
Déti do 7 let

St¥ihani s mytim 160 Ke /
Stithani za sucha 120 K& /

Segmentace zdkaznik

Zdroj:vlastni fotodokumentace v nakupnim centru IGY

Kadenictvi Klier m& pongrné vysoké ceny sluzeb. Zakaznici vyuzivajici sluzeb

kadenictvi jsou stedniho ¥ku. Dichodci a studenti nav&tuji kadenictvi minimalre.

Vyjime énost kadernictvi KLIER

V kadenictvi neexistuje moZznost objednavani ngesg stanovenou dobu.

Maximalni ¢ekaci doba je 30 minut, coZz odgdna vedouci povazuje za vyhodu

kadenictvi Klier. Jako vyjiménost uvedla nadstandardnost sluzby pro muze, kterym

jsou fred stihanim i po sthani umyté vlasy a sluzba je zakena foukanou ondulaci,

coZz vjinych provozovnach nebyvd zvykem. Poskyt@vatuzby maji vzdy stefn

stanovenou ne#émici se cendili placena sluzba neni cenbxozdlena, ale je zaplacena

jako celek.
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Sledovéani vyvoje na trhu
Ridici centrum sidlici v Praze posila pravideBvé zamistnance na $koleni

konajici se jednou zé&tvrt roku. Naklady na cestovné jsou hrazené firmDuiistove
tendence trhu se staraji regionalni makiakeeti podavaji své zjighé informace o trhu
fidicimu centruCteni odbornychsasopi$ pati k samo¥ejmému samostudiu kazdého
zamgstnance.
Jéetnictvi a sledovani vyvoje energii

Veskeré detni doklady odpasdna vedouci zasila diédiciho centra. Platebni
ohodnoceni za#sstnané neni zavislé na vyvoji energii, ani kazdy rok nayji
daiové piznani, tak jak je to u jinych kattec a kadenika podnikajicich na

Zivnostenské opravni.

Zpusob zajiSéni navratu zakazniki
Navrat zakaznik je zaji¥ovan individualnim Hstupem kazdé kadsice
a kadénika k zakaznikm. Diraz je kladen na heslo ,naSim@pim je zékaznik

odchazejici a také s Ugwem se vracejici*.

Internetové stranky

Dnes uzZ jsou internetové stranky nedilnoucasti kazdé firmy. Internetové
stranky kadmictvi KLIER jsou velice kvalita zpracované. Uvagi aktualni
probihajici akce podpory prodeje a informuji o w$kh cinnostech kadaictvi. Na
hlavni strance je zwejnéna otazka pro nav&iniky, ktera se pta na otazky tykajici se
vlasi, pokozky hlavy a dalSich tématickych otazek. Ngpusobi masaz hlavy na
zdravy Kist vlasi?* s moznosti okamzité odpenli ,ANO, NE*“.

36



4.1.2.1 Konkurence kadénictvi Klier

Fabio Salsa

Adresa: Nakupni centrum IGY, Prazska 1247Ceské Budjovice 370 01
Internetové stranky: www.fabiosalsa.cz

Telefon: 387 312 312

Vyhody:
* Umisgni provozovny v nakupnim centru, kde se vyskyt@Sivmnozstvi
potencionalnich zakaznik
* Souasti provozovny je recepce s moznosti objednardzzaki a osobniho

prodeje vlasovychifpravki.

Nevyhody:
» Ceny sluzeb uvedené na internetové adrese jsauepgtatuze pro polodiouhé
vlasy, ceny pro kratké a dlouhé vlasy nejsou zn&eéy mohou byt jakékoli.
* Internetové stranky neuvgdzadnou filozofii firmy, nemame tak Zadnou
piedstavu o kaduaictvi: jaké pouzivaji technikyishi, s jakymi gipravky
pracuji nebo jaky je Zsob vzélavani kadinika a kadénic.

Studio Fantazie

Adresa: Prazska 75Ceské Budjovice 370 01
Telefon: +420 777 607 500

Vyhody:
* Nizké ceny sluzeb.
» Atraktivita prostedi provozovny.

* Rozsfeni kadénickych sluzeb o prodej vitamin
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Nevyhody:
» Absence internetovych stranek.

e Méng moderni vybava kadeictvi.

4.1.2.2 Dodavatelé kad@ictvi Klier

Kadenictvi Klier vyrabi své vlastni vyrobky, které paud spolén¢ s gipravky
od firmy Schwarzkopf, Wella, System Professional L@eal. Odpo¥dna vedouci

vesSkeré pdtbné vliasovéifpravky ziskava na zaklaabjednavek.

Klier
Vlastni vlasovou kosmetiku firma Klier vyrabi jilwoku 1993. Vlasova g€ je
soustavi vyvijena a testovana. Za kvalitu vyrabkombinujicich pirodni a technicky

vylepSené &inné latky rii svymi jmény Joachim a Hubertus Klier.

Obrazek 4: Regal s vlasovou kosmetikou Klier

)

Zdroj: Vlastni fotodokumentace v ndkupnim centr IG
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Schwarzkopf Professional

Tato vlasova kosmetika je stasti kosmetické divize skupiny Henkel, ktera
piipravky znaky Schwarzkopf distribuuje svym oétatelim prostednictvim

maloobchodni st

Obrazek 5: Regal s vlasovou kosmetikou Schwarzkemffessional

Zdroj: Vlastni fotodokumentace v ndkupnimtce IGY

Wella Professional

Tento dodavatel spolupracuje s firm@ystem Professional Ptipravky obou
dodavatel jsou pravideld objednavany do kadeictvi Klier. Vlasové pipravky &chto
firem pouziva kadmictvi Klier nejvice. Prioritni volbou byla tradidemy Wella, ktera

jiz po 125 let vyrabi velice kvalitni vyrobky.
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Loréal Professionel

Od tohoto dodavatele jsou priodtbjednavané vlasovétipravky steji tak

jako u gredchozich dodavatekznaiky Wella a System Professional.

I" il [

.""E l’

AKLIER

Zdroj: Vlastni fotoklimentace v nakupnim centru IGY

4.1.3 Kadeénictvi UNIKUM

Kadenictvi UNIKUM sidli v Krajinské ulici 39 WCeskych Budjovicich. Poprvé se
zékaznikm otewelo 01. 03. 20040teviraci doba kadeictvi je pondli az patek od
07.00 do 19.00 hod. Spcéle& s majitelkou kad@mictvi lvanou Zavelovou (dale jen
majitelka) pracuje dalSichép kadénic. Behem smdny jsou v kad#nictvi vzdy Fi
kadenice stidajici se na kratké s (steda actvrtek) a dlouhé simé (pondli, atery
a patek). Cenik sluzeb je uveden v tabulce 4 auwida 5.

Kadenice pracuji na zivhostenské oprémha plati kazdy wsic tzv. ,Keslo".

(Misto, kde mohou vykonavat svou podnikatelskimnost. Cena obsahujéastku
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najemného, vody a elgkty.) Maji vybudovanou klientelu (pravideélnnavsgvujici
okruh zakaznik). Negastjsi zpisob objednévani je telefonicky nebo se po doknn
sluzby zakaznice objedna na dalSi higgl mozny termin. Pokud kaigiéce nema sgnu
vden, kdy do kadeictvi zavola jeji zakaznice obstarava tyto telefhé@ sluzby
majitelka, ktera do zavedeného kalefed&apiSe jméno kattéce a jméno jeji
zakaznice. Majitelka je nazoru, Ze &ésti kazdé Zeny jiz neni pouze perfektn
padnouci barva vlésa stih, ale i dokonale upravené nehty a ruce. A praosvém

kadenictvi nechala vybudovat mistnost prehtovou modelaz

Tabulka 4: Cenik sluZzeb v kadeictvi UNIKUM

UKON Kratké Polodlouhé Dlouhé
Myti, stitihani,

foukani 180 K¢ 210 Ke 250 K¢
Myti, stitihani,

foukani + barveni 420 K¢ 520 K¢ 620 K&
Myti, stitihani,

foukani + melir 450 K¢ 550 K¢ 650 K&
jednobarevny

Myti, stitihani,

foukani + melir 520 K¢ 620 K¢ 720 K&
vicebarevny

Myti, stitihani,

foukani + trvala 380 K& 480 K¢ 580 K&
Spolaenské a svatebni &esy (myti, foukani,

kulmovani, nataeni, Zehleni) 320 K& a vice dle narmosti (Eesu

Zdroj: www.kadernictvi-unikum.cz

Tabulka 5: Cenik sluzby prodluzovani vias

UKON 30 cm 45 cm 60 cm
100% lidské vlasy 1

praminek 80 K¢ 120 K¢ 160 K&
Opakované doplréni 1 praminek 35 K¢

Vlasové #asné 5 ks nahradi 100 praminki —
45 cm 11 00@ K

Zdrejww.kadernictvi-unikum.cz
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Segmentace zdkaznik
Kadenictvi Unikum je zamfené na vSechny segmenty zaka#nikakaznici,
ktefi navsSevuji kadenictvi jsou éti, mladi i dospli. V nékterych gipadech vyuzivaji

kadenickeé sluzby celé rodiny.

Vyjime énost kadernictvi Unikum

Majitelka kadeénictvi vidi jako vyjim&nost profesionalni filstup kazdeé
z kadénic pracujicich v jejim kadrictvi. Kadenice vytvai dobré jméno
a image podniku. Maji iatelsky vztah k zakaznikn. Fi ptichodu do kadwmictvi je
z&kaznikm nabidnuta kavai jiné druhy ndpaj. Tim je zajis&no, aby se zakaznik

v prostedi salonu citil velmi fijemns.

Sledovéani vyvoje na trhu
Sledovat vyvoj trend, stylu stihi, barev a novych technik v barveni je velmi

dulezitou soudéasti kazdodenni prace kadika. Majitelka kadmictvi objednava
piedplatnétasopisu HAIR a LONDA. V jejim zajmu je soustavn@dtavani kadenic
a sledovani nejn@Sich trend. Déale se majitelka informuje u dodavatel
o nejno¥jSich druzich vlasovychifpravki, novinkach v odstinech barev atd.
Jéetnictvi a sledovani vyvoje energii

Trzby a sledovani vyvoje energii a zdrazovani dhlstetnich polozek sleduji
kadénice salénu UNIKUM sami. Maji Zivnostensky list, jghoZz zaklad provozuji
podnikatelskowinnost. Kazdy rok vypiluji kadénice daiové giznani. MoZnou oporou

jsou Eetni pomahajici s vygtem dani a s tim, zda maji 2z@&at @Fijmy pausalem atd.

Zpusob zajis&ni navratu zakazniki

Navrat zakaznik do kadénictvi UNIKUM zalezi na individudlnim istupu
kadenic. VSechny kad®ice se snazi vystupovat velicgagelsky, nabizeji svym
zakaznikm kavu a jiné napoje. Samepmosti je i Sikovnost a profesionalita kazdé

kadénice.
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Internetové stranky

Internetové stranky kadasictvi UNIKUM jsou velmi profesionak
vypracovanéHlavni stranka obsahuje slogan: ,Mlada generace ma odvahu, Ziassi
zkuSenosti. Z obojiho se da vychazet.” Kamileké sluzby jsou weny kazdému bez
rozdilu wku, ktefi nic nevzdavaji a stale se snazi hledat nové c&sxisi zalozka
popisuje veskeréluzby v kadd'nictvi a jejich cenik spotaé s galerii fotek vninich
prostor provozovny (flloha 3). ZaloZkgrodluZzovani vlasi podrobi popisuje jak je
tato sluzba provagha s popisem firmy Balmain Paris, kde jsou vypgaména celebrit
vyuzivajici sluzby této firmy. Nedilnou s@asti informaci je posledni zaloZzka
kontakty, kterd obsahuje telefonniisla, provozni dobu, adresu a mapu kde se
kadenictvi UNIKUM nachazi.

4.1.3.1 Konkurence kadénictvi Unikum
(Priloha 4)

Kosmeticky a kadeanicky salon Marie Kotrbova
Adresa: Krajinska 1, Ceské Budjovice 370 01
Internetové stranky: www.kotrbova.cz

Telefon: 387 313 469

Vyhody:
» Rozsfeni kadénickych sluzeb o kosmetiku, pedikdru, manikdru,toeé
designérstvi, masaze, solarium a rehabilitace.
* Nizké ceny kad@ickych sluzeb.
* Na internetové adrese www.kotrbova.cz jsou vedaewinky o veSkerych
sluzbach majitelky. Zde jsou zapisovany hapzeraty na obsazeni novych
pracovnich misti informace o otekeni nového salénu.
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Nevyhody:

» P¥i fizeni vice sluzeb v ramci podnikani majitelky nelzeovat maximalni
pozornost kazdé sluZzbMajitelka se musidnovat vSem sluzbam ve stejném
pomeru.

 V ulici Krajinské 1 vCeskych Budjovicich nema majitelka umistou reklamni
tabuli s nabizenymi sluzbami.

* Méne moderni vybava kadieictvi.

Kadefrnictvi Lucie Stainkova
Adresa: Krajinska 6, Ceské Budjovice 370 01

Vyhody:
« Sidlo provozovny v ulici Krajinska €eskych Budjovicich.
* Umisgni reklamni tabule v dolriiasti budovy v ulici Krajinské. Zde se

kadenictvi vice zviditelni zakaznilm.

Nevyhody:
» Majitelka provozuje svou Zivhostenskéinnost v provozové, kde je mozné
provadt kadénické sluzby jen déma zakaznik najednou.
* Velké mnoZstvi konkurence v okoli kadetvi s vySSim pétem kadénic na
jedné sning.
» Kadenictvi nema vytvéené vlastni internetove stranky.

Kadernictvi BELLE

Adresa: Krajinska 7, Ceské Budjovice 370 01
Internetové stranky: www.bellesalon.cz
Telefon: +420 732 952 660

Vyhody:
* Moderni internetoveé stranky.
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* Moderni vybaveni prostor kattectvi.
* Srovnatelné ceny sluzeb s kaadetvim Unikum.

* Rozsfené sluzby (manikiara a kosmetika).

Nevyhody:

* Pouzeti kadenice pracujici na zivnostenské opréwn

Kadernictvi Jasmin

Adresa: Krajinska 4, Ceské Budjovice 370 01
Internetové stranky: www. salonjasmin.sweb.cz
Telefon: +420 731 306 487

Vyhody:
* Moderni vybava vnihi ¢asti salonu.
* Srovnatelné ceny sluzeb s kadetvim Unikum.

» Rozstené sluzby (pedikura).

Nevyhody:

* Internetové stranky www.salonjasmin.sweb.cz obsapajize hlavni stranku
s informaci oteviraci doby, telefonniho kontaktulresy a jméno majitelky
salonu.

» Pouzivani kadmickych gipravki pouze od jednoho dodavatele.

4.1.3.2 Dodavatelé kadeictvi Unikum

Velkoobchod Suchy Ondtej

Suchy Onéej je dodavatelem Sirokého sortimentu vlasovych olit,
kosmetiky a dalSich ka#ldckych ponticek. Podnikani fgvzal spoléné se svym
bratrem po svych rodich, kt&i meli zkuSenosti s vlasovymi vyrobkyvlasovéeho

studia ve Smékach”. Vyrobky byly ugeny pro filmy a celebrity jako byly a jsou
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Waldemar MatuSka, Eva Pilarova, Karel Kryl a Kagadtt. Majitelka ma dlouhodobou
zkuSenost s timto dodavatelem a je velmi spokogen&hlosti a pravidelnosti dodani
zbozi, které si objednava jen u pana SuchéhockZnkteré si do svého katiectvi

objednava jsouSchwarzkopf, Matrix, Wella, Balmain Paris, Vitalitys, Selective

Professional, Londa a Trosani Na zaklad vyhod a akci, které pan Suchy svym
odkeratelim nabizi dostava kattéctvi UNIKUM nékteré vyrobky zdarma nebo za
vetSi mnozstvi objednaneho zbozi ziskava procergmusPan Suchy v rdmci své firmy

vytvaii vérnostni programy. V jejich ramci lze ziskat Bkli vyrobki zdarma.

Obrazek 7: Logo Velkoobchodu O#ej Suchy
r

i~ K

Zdroj: www.vlasy-olmhcz

46



5 Analyza komunika¢niho mixu

5.1 Nastroje komunika&niho mixu v kadernictvi
SARKA

Majitelka kadeénictvi ma& kompetence rozhodovat o veSkeréngnid
v provozovi. Jak jiz bylo zmitno v odpo¥dich, zda vyuZiva dkteré z nastrdj
komunikaniho mixu, jeji okamzita odpéd’ byla, Ze Zadné nepgebuje a st ji pouha

reklama ,Word of Mouth”.

5.1.1 Reklama

Letak

Letak, ktery byl vy¥Sen na zgtku podnikani v Jiheském Divadle ¥eskych
Budgjovicich informoval o otekeni nového kadaictvi Sarka s uvedenou adresou
a telefonnim kontaktem na majitelku provozovny. orateklama plnila funkci
informativni. KdyZz majitelka ziskala jiz zavedenddientelu po byvalé majitelce

nemohla ¥dét zda stavajici zavedena klientela jeji sluzby mstip

Vzhledem k tomu, Ze toto kaiectvi neni az tak velkého rozsahu, majitelka
i druh& pracovnice podnikajici na zivnostensky sishemohou dovolit vyuZiti velké
reklamni kampa#y ani rozsahlé podpory prodeje na vlastni nakladgakce na
reklamni letak byly prmérné. Letadku si vSimly spiSe stavajici zakaznice.idtmi
nentlo ani tak lokalni dlezitost jako spiSe vyzkouSeni zda si letakkdo vSimne. Od
té doby jiz dalSi letak nebyl vyuzit, ani jiny druéklamy, ktery by oslovil dalSi okruh

zakaznik.

Letak n®l byt spiSe vyuZit na jinych mistech nez v dibgkém divadle,
nemyslim si, Ze jen ndwmici divadla chiji vyuzit kadénickych sluzeb. Vylepeni
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letaku nElo byt v mistech, kde se vyskytuje vice lidi hapylep letaku na reklamnich
plochach u zastavekdsiské hromadné dopravy, kde oslovime Siroky okakaznik.

M¢lo byt vyuZito vice mist pro rozsev letak ve ¥tSim mnoZzstvi.

~Word of Mouth*

Reklama ,z Ust do Ust“. Spokojeny zakaznik se sluztuto sluzbu pochvali
a propaguje ustnim podanim dale. Majitelka je rastén jen reklamy ,Word of
Mouth®, mysli si, Ze tato forma je v o8lvi kadénickych sluzeb nejinnéjSi. Nechce
vynakladat pe&Zni prostedky na drahé reklamni kamganPokud je zakaznik se

sluzbou spokojen, jen on je pro ni ,chodici rekam

Plakéaty

Plakaty ziskané od dodavate(Londa, Subrina professional, Wella) jsou
vystavené ve vnihi i vr¢jSi ¢asti kadénictvi. Nekteré z plakédt ve vrejSi casti
provozovny jsou zastaralé a ve srovnani snhitasti kadeénictvi narusuji moderni

vzhled provozovny (filoha 5).

5.1.2 Podpora prodeje

Maska na vlasy zdarma

Ke sluzlg barveni viag byla po umyti aplikovana maska na vlasy zdarma
(cca. 100 k), ktera ngla (€inky ochrany vlag po obarveni. Maska po obarveni vias
obzvla¥ po odbarvovani je nezbytnou, ale také velice midda sodasti ochrany vias

pied poSkozenim. Zakaznice tuto sluzbu zdartjalp velice rady.
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5.1.3 Public relations

Vizitky

Vyuziti vizitek jako nosia vlastni identity je dnes uz nedilnou 8asti kazdého
podnikatele. Slouzi k snadnému vyhledani kontaktypakovanému objednani sluzby.
Vizitka (piiloha 6) obsahuje nazev kaditvi Sarka, informace o poskytovani
kadenickych sluzeb, &etné prodluZovani vlag adresa, jméno majitelky s telefonnim
kontaktem pro objednéni a internetové adresa.

Poukazy

Poukazy je mozné zaplatit v kadetvi. Na poukaz je zaplacetastka napsana
a wnuje se jako darek, aby mohla byt zaplacena slptizakji vyuzita. Dalezity je
podpis opravéné osoby, aby nedoslo k pochybnostem o zaplacenika2 obsahuje
nazev kadmictvi, adresu, telefonni kontakt a internetovouead. PouZity design
poukazu je stejny jako u vizitky iipoha 7).

Seminare
Majitelka se pravidekh z(Castiuje seminéi, které jsou ptadané dodavateli

(Londa, Wella, Subrina). Ziskané certifikaty jsorv&eny ve vnini ¢asti provozovny.

V roce 2008 majitelka absolvovala senfipéodluZzovani vias poradany firmou
Balmain a u firmy Subrina odborny semin&tery informoval o této firé a jejich
vyrobcich. V roce 2005 majitelka obdrzela certifilid (asti na semirig na remz
firma Primavera fedvadla novou techniku sekavéhdibu. Fotografie certifikat jsou

priloZzeny v fFiloze 8.
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5.2 Nastroje komunikatniho mixu v kadanictvi
KLIER

V kadenictvi Klier ma nastroje komunikaiho mixu v kompetencitidici
centrum v Praze. Kadieici a kadénice jsou vtéto firmd zamgstnani na zaklad
smlouvy. Neni v jejich kompetenci starat se o neklapodporu prodeje atd. &\l by
dbat na vlastni vadavani a zlepSovani dovednosti v ramci seiiiré Skoleni, které

firma pravidelr nabizi a to zcela zdarma.

Kadernictvi Klier pravidel kazdy ngsic neéni druhy podpory prodeje, které
jsou zangieny na muze, Zeny iétd. Jednotlivé druhy se &ni podle obdobi, na&p
o Vanocich jsou vytv@ny vanaéni slevové batiky, na Den matek jsou vytyeny akni
ceny pro zZeny, na Denétll se ke sluzb davaji d¢tem darky zdarma. Pro analyzu
nastrofi komunika&niho mixu v kad#nictvi Klier byla pouZzita pouze jedna provozovna

a to v nakupnim centru IGY.

5.2.1 Reklama

Plakat

Reklamni plakaty ve vnitni ¢asti provozovny s fotografiemi modernictied
Zzen a mui znaky Klier (ptiloha 9). DalSi plakaty, které jsou vzdy v §a dvou
vyvéSeny z vnitni prosklenécasti provozovny,informuji o prav é probihajicich
akcich podpory prodeje (valentinska akce, akce pr@tg akce pro muze Renalix).
Tyto plakaty jsou velmi kvalith a moderd provedeny. Vzdy obsahuji informaci
o druhu podpory prodeje, jak dlouho akce probihdonaformaci s trvanim akce do
vyprodani zasob, cozZ Ize povaZzovat za velaeZzita data (filoha 10).

Informativni plakat o zavedeni nové sluzby

Plakat, ktery obsahuje fotografii muze se Sedivyulaisy ed aplikovanim

noveho pipravku ,Cover 5 pro muze®, ktery ma zakryt Sedwasy jiz za gt minut.
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A fotografii muze po aplikovani tohotdipravku, jenz Sedivé vlasy nema. Cena sluzby
je 240 K. Plakat je umigh ve vnitni prosklen&asti provozovny, kde je Iépe viditelny
pro zakazniky, ki@ by mohli mit zajem o tento vyrobeki{loha 11).

Informativni plakat o zavedeni nového produktu
Plakat, ktery je umigh stejré tak jako pedchozi zmiované plakaty ve vriti
prosklené&tasti kadenictvi. Informuje o zavedeni nové baritgrveného odstinu zlay

Wella Professional. Déle informuje o vyhodéach babojor Touch (piloha 11).

Reklama v odbornéméasopise
Tento zfisob umisini reklamy je velmi vhodny pré&w odbornychéasopisech,
coz kadeénictvi Klier vystihlo. Reklama informovala o ot@ni nového kadaického

salonu. Tuto informaci Ize povazovat ze velidéeditou.

Reklamni nalepka

Nalepka informuje o zavedeni nové sluzby prodlurdwdas: a je vylepena na
kazdém ze zrcadel v kadhéctvi Klier. Nalepku Ize hodnotit jako vhodny patit
pozornosti. KdyZz se zakaznici provadi sluzba prased zrcadlem je zatene, Ze si

zakaznice reklamni nalepky vSimnéilpha 12).

5.2.2 Podpora prodeje

Kadenictvi Klier vyuzivAd tento nastroj nggstji. Kazdy nmesic jsou
vyménovany nové varianty drdaih podpor prodeje. Neéastjsi forma je obdrzeni
druhého vyrobku zdarma nebo procentni slevy. Podpoodeje jsou zasteny na
vSechny zakazniky, Zenyg¢tdi muze. Informativni plakaty jsou vzdy spojen@raw
probihajici akci podpory prodeje.

DalSim pouzivanym druhem podpory prodeje je spdlepis nakupnim centrem
IGY, které pdada jednou zatp roku akcizména vizazepro zeny. Kadnictvi Klier
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spolupracuje na barveni, fistani a foukani vlas Touto formou se kadeictvi
kratkodol& zviditelni. Jedn& se o reklamu, ktera neni kaidevim placena.

Nabidka pro muze
Sampon HOMME Densité a kosmeticka taska zdarthagkoupeni kary proti
padani vlas Renaxil. Akce plati od 01. 03. 2010 do 15. 04.@@&bo do vyprodani

zasob.

Akce pro déti

Déarek zdarma a pé Creme de tendresse ze série Nature za galosgnu pi
koupi Samponu Source de tendressiéprBvky nepali v dich a maji hypoalergenni
slozeni. Akce plati od 01. 03. 2010 do 15. 04. 20dl6o do vyprodani zasob.

Specialni Valentynska nabidka

Pri koupi Samponu od firmy Loreal obdrzeni druhéhmmBanu zdarma. Akce
plati od 01. 02. 2010 do 30. 02. 2010 nebo do wWémdzasob (oha 13).

Vanoéni bali¢ek

Balicek obsahujectyii druhy Sampofd na barvené, starnouci, suché vlasy
a Sampon na 2%8eni objemu vlasv ceré 762 K¢ (stala cena jednoho vyrobku 238,K
celkova cena sady 952¢k poskytnutou slevou 20 %). Akce plati od 01. 209 do
31. 12. 2009 nebo do vyprodani zasob.

Akce 1+1 zdarma

Nakup Samponu a ziskani¢pgiciho produktu od Systém Professional zdarma
s poznamkou, Ze se akce nevztahuje na vyrébity SP SUN a JUST MEN. Akce plati
od 01. 10. 2009 do 30. 11. 2009 nebo do vyprodésotz
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Sluzba zdarma

Ve spolupraci se spravou IGY jsou pravidejadnu za fil roku poskytovany
sluzby Zenam, které vyhraji celkovou prom vizéze. Stylistka vyherkyni vybere
obleteni v rekterém z obchodu v nakupnim centru IGY. VizaZistkeu naltena
a kadeénice v kadenictvi Klier ji poskytnou kompletni sluzbu barvensgihani

a foukanou ondulaci, a to vSe zcela zdarma.

5.2.3 Public relations

Poukazy

Poukazy maji fesré stanovenou hodnotu 500¢Kpiiloha 14). Uvedeni doby
trvani poukazu lze povaZovat za velmilefity (daj. Lhita je 6 nésioi od data
vystaveni. Za vyhodu lze povazZzovat pisemné uvenamioznosti uplatmi poukazu jen

z ¢asti a nemoznosti vraceni hotovosti.

Soutéze

Kazdy rok kadenictvi Klier parada soutz ,Klier Award“ . SoutZ se sklada ze
téi kol. V prvnim regionalnim kole posle kade&e nafocené modely a modelky
s vytvaenymi &esy do centra Klier v Praze. Porota, ktera fotagrabsuzuje zasle
ohodnoceni &1 zpst do kadénictvi. Fi postoupeni do oblastniho kola znovu
kadenice zasila fotografie modela modelek &edi, které vytvdgila. KdyZ je porota
poSle do dalSiho kola odjizdi vyherkys modely a s modelkami na finalni kolo do
Némecka. Zde rize vyhrat ,titul mezinarodniho Sampiona“, certifilkhvyhte a hlave

VVVVV

novinach a na internetu.
Vizitka

Na vizitce je uvedena informace o atewi kadénictvi ,sedm dni v tydnu“

a fungujici systém salonu ,bez objednani“. Prazgmgstor pro vyplani jména
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a pijmeni kadénice, kterd vykonavala kattécké sluzby a nazev internetové adresy
(ptiloha 14).

Semin&e a Skoleni

Seminde a Skoleni maji vSechny kadee a kadmici finartné hrazené od

firmy pravidelre kazdy ngsic.

5.3 Nastroje komunikatniho mixu v kadanictvi
UNIKUM

5.3.1 Reklama

Letak

Vroce 2004 bylo spotm¢ s nesicnikem AHOJ rozeslano, do schranek
obytnych doni v okoli nangsti Femysla Otakara Il., 2000 ks letak_etdk obsahoval
informaci o oteveni nového kadaického salonu UNIKUM v ulici Krajinska 39,

oteviraci dobu a telefongiislo s moznosti okamzitého objednani.

Reklamni plachta

Reklamni plachta propagujici firmu Balmain Parikteré majitelka absolvovala
kurz prodluZzovéni vlas Plachta je umisha vcekarreé kadénictvi UNIKUM (piiloha
15).

Plakat

vvvvv

dodavatele On@je Suchého (Schwazkopf a Trosani). Plakaty slkeZivySeni image
salonu (piloha 16).
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Reklamni tabule

Reklamni tabule typu ,A“, kterd je umésia v Krajinské ulici, kde ma
kadenictvi Unikum své sidlo. Popisuje nabizejici slukbgenictvi UNIKUM (ptiloha
17).

DOUBLE HAIR nejvyznamn €jSi novinka v oblasti prodluzovani viasi
Plakat, ktery byl vytvien specidlé pro kadénictvi UNIKUM. Majitelka je
drzitelkou certifikatu od firmy Balmain Paris naopiuzovani vlas. Plakat obsahuje
veSkeré pdebné informace o sluZbprodluzovani a zhu&ti viadi, logo kadénictvi
UNIKUM, adresu a telefonni kontaktiffpha 18).
Plakéaty ve vrgjSi ¢asti provozovny
(ptiloha 18)
Plakaty s modernimid@sy Zen i mu& zdobici zdi ped vstupem do kadeictvi.

Plakaty jsou od firem Selective Professional, Saelak@pf a Balmain.

DalSi plakat zobrazujici novy vyrobeECOHAIRSPRAY, ktery je no¥
pouzivany v kad@ictvi UNIKUM.

5.3.2 Podpora prodeje

V ramci vyhod od dodavatele, kde k&dietvi Unikum ziskava darky zdarma
k nakupu vlasovychifpravki, dostavaji stali zakaznici od majitelky kauetvi darek.
Darek je ¥novan v podob laku, tuzidla, gelu nebo Sampdénu na vlasy. Tatealeni

pravidelna a je wena pouze pro stalé zakazniky.
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5.3.3 Public relations

Vizitky
Vizitka obsahuje nazev, adresu a telefonni kontiktkadénictvi UNIKUM.
Kadenice maji vlastni vizitku se svymi jmény. Viloze 19 je ploZena vizitka

majitelky kadeénictvi.

Poukazy

Majitelka kadénictvi nema vytidtné vlastni poukazy. Zakaznik si mugingst
vlastni vyrobeny poukaz, na ktery majitelka nagéstku, ktera bud&erpana a potvrdi
pravost poukazu razitkem a vlastnorim podpisem.

Seminate

Majitelka je drzitelkou certifikatu na prodluzovariasi od firmy Balmain Paris.
Kurz absolvovala v Holandsku ifoha 20). Dale majitelka zvySuje svou reklamu
Skolenim kad#niki a kadénic. Firma Balmin Paris poskytuje pravidelné Skiotioy po
celéceské Republice, kdergdvadiji techniku prodluZzovani vidaskadénice, které jsou
drzitelkami certifikatu této sluzby. Ostatni kaciee pracujici v salénu Unikum

navseEvuji pravidelrt seminde poskytované firmou Wella, Metrix a Schwarzkopf.

5.3.4 Osobni prodej

Majitelka dava velky tiraz na poradenské sluzby ve svém salonu. Poradgastv
souasti vSech kadrickych sluzeb a to zcela zdarma. Vysledkem je pakasovych
piipravki, které byly doporéeny zakaznikm.
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6 Navrh opatieni na zlepSeni kvality
komunikaéniho mixu

6.1 Navrh na zlep3eni kadiictvi SARKA

Majitelka kadénictvi Sarka je kompetentni osobou k rozhodovéatdém co je
potrebné v salonu zémit a co ne. \fizeném rozhovoru s majitelkou bylo z§isb nizké
pouzivani reklamnich prastki a jinych nastraj komunika&niho mixu. Kadgnictvi je
nejvice zamrené na reklamu ,Word of Mouth®, ktera se majitelicpraxi os¥dcila
jako nej&inngjSi. Reklama v radiwi v televizi je z divoda kapitdlové narénosti
negipustnacili byly doporweny nejmén nakladné cesty jak obohatit komunikaci
kadenictvi s potencionélnimi, ale i stalymi zékaznikgnitini prostory provozovny
jsou vybavené v modernim styluifpha 1), ale vi§Si a venkovnic¢asti provozovny

pusobi velmi zastarale {ppoha 21).

6.1.1 Reklama
Reklamni tabule (tvaru ,,A")

Byl navrzen nakup reklamniho powga(tvaru ,A*), ktery kadenictvi Sarka
nema (piloha 21). Cena pouta od agentury WIP Reklama spol. s r.o0. je 1 S0z
DPH). Umisgni kadénictvi je mimo hlavni komunikaci, proto bylo navriceumiséni

reklamni tabule blize hlavni ulici M. Vydrové pepBi viditelnost kadaictvi.

Letak

V kadenictvi Sarka byl vyuZit pouze jednou reklamni letékinformaci
o oteweni nového salonu. Majitelka je drzitelkou certifik na prodluzovani vlasale
potencionalni zakaznici o této sldzbewdi. Proto byl navrzen reklamni letakiijpha
22), ktery informuje o zavedeni nové sluzby prodiéni vlas. Za nedilnou saiast

reklamniho letdku Ize povaZzovat zobrazeni mapy, del&ad#nictvi nachazi, adresa,

57



telefonni kontakt a internetova adresa. Letak bwhoznosti odtrzeni telefonniho
kontaktu na spodr#asti, u kterého bylo rowz napsano, Ze se jedna o telefatisio do
kadenictvi Sarka. Vytisk letaku bykernobily v pétu 30 kus a vywsSen v okoli
polikliniky Jih, Havliékové Kolonii a v budovach Jik@ské Univerzity WCeskych
Budkjovicich. Cena vytisku 1 Kza kus (bez DPH). Celkovy naklad za vytisk létgk
30 K¢ (bez DPH).

Reklama na automobilu

Reklama na automobilu je dnes velmi obliben§isb jak dat zakaznikn védet
o firm¢. Jednd se o jednorazovou investici s dlouhodobi@solmosti. Ve &sSine
piipadi byvaji potiSéna jen firemni auta, ktera jsou majetkem firmy. iwédge byl
navrzen potisk automobilu Zidodu jednordzového kapitalového vydaje. Vyhodou
potiS€éného automobilu, které bude zaparkovanié&dp kadénictvim je zlepSeni
viditelnosti kadénictvi pro zakazniky. Cena potisku od agentury VRRE&klama spol.
sr.o. je 4 800 K (bez DPH). Doporten byl potisk z bénich stran a zadni strany
automobilu. Zobrazeno bude logo kauetvi Sarka, sidlo provozovny, adresa, telefonni
kontakt a internetova adresa.

6.1.2 Podpora prodeje

Majitelka kadénictvi vyuzila tohoto nastroje jen jednou. A to i&plVani
ochranné masky po obarveni zdarma. Byla navrzeanadminost jedné akce podpory
prodeje za msic dle finaknich mozZnosti majitelky. Jednalo by se o héenow
narainé gipravky poskytované ke sluZlzdarma. Na zakladobjednavéani fypravka od
dodavatel miZze majitelka ziskat {p odberu wtSiho mnoZstvi) zboZi zdarma. Tyto

piipravky mize vyuzit jako formu podpory prodeje pro zakazniky.
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6.1.3 Public relations

Soutéze

Vyhodou ®&asti na #iznych soutZich je zlepSeni praktickych zkuSenosti
a image. B vyhie soutZze lze ziskat certifikat o ¢asti, ktery se vystavi v mist
kadenické provozovny. Byla dopotena w@ast na wkteré ze souw¥i vybrané

majitelkou kadgnictvi.

6.1.4 Osobni prodej

V kadenictvi Sarka se nezavedlo prodavani stylideh a jinych kadeickych
piipravki, coZ lze povazovat za nevyhodu. Byl navrzen pr&ddgnickych gipravki
spole&né s poskytovanou sluzbou. Napzakaznici s velmi suchymi vlasy bude
dopori&en Sampon a viasova kura pro jeji typ ulagpoleéné k poskytnuté sluzb
Vysledkem bude nakugdhto gipravk.

6.1.5 Komunikace prosiednictvim socialnich siti

V dnesni dob je velmi obliben& socialnitsFacebook. Zaregistrovarifen ma
moznost komunikace se svymiapeli, sdileni fotografii, komeni& a osobnich Udaj
Profil na této socialni siti mohou zalozit i firm@pravce profilu phlasi na strankach
www.facebook.cz nazev firmy, ktery je ch&n piihlaSovacim ndzvem emailu

a heslem.

Profil se sklada ze zalozkyhlavnich informaci“, kde si majitelka vyplni
veSkeré Udaje o svém kadeetvi, telefonnim kontaktu a adrese. Bylo dogeno
zobrazeni mapy kde se kadetvi nachazi. DalSi zaloZzkou jegfotograficka
dokumentace” kam majitelka mize umistit fotky vnimi ¢asti kadénictvi, ale hlavs
fotografie své prace a to se souhlasem zakéazfiktatni uzivatelé maji moznost si tyto

sluzby prohlédnout. #hlaSenym patefim profilu kadénictvi Sarka mZe majitelka
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zasilat pravidelné informace o novinkach, slevaghéaovanych akcich v katiectvi.
.zed™. Zde uzivatelé sdili komer& s moznosti naénpisemi reagovat. Nap
spokojena zékaznice, ktera jeéihpaSena jako fitel kadénictvi napiSe komentana
.zed™ profilu kadenictvi o své spokojenosti se sluzbami a tento kaatesidi vSichni
dalSi gatelé. V této forrda komunikace funguje velice efektivni reklama meamkym
okruhem potencionalnich i stalych zakazniklako obrovskou vyhodu lze zminit

nulovou kapitalovou natmost.

6.1.6 Fimy marketing

Zasilani emailovych zprav

Jako formu pimého marketingu bylo navrzeno zasilani emailovyghav
zakaznikm o prae probihajicich akcich podpory prodeje, které budajitetka
pravidelr® zasilat zakaznikm. Dalezity je podepsany souhlas zakaznii zasilani
téchto zprav na jejich osobni email, aby nedochdkelezddané reklatn Zakaznice na

zaklad zaslaného emailu dostanou moznost okamziteho éegrobihajici akce.

Celkové naklady navrzeného zlep3eni pro kadtaictvi Sarka

Tabulka 6: Celkové naklady pro kadeictvi Sarka (ceny bez DPH)

Reklamni tabule tvaru ,A* 1 990K
Letak informujici o zavedeni nové sluzpy 30 K
Reklama na automobilu 4 80&K
Komunikace prosgednictvim socialni 0K
Site

Zasilani emailovych zprav @K
CELKEM 6 820 K&

Zdroj: vlastni tvorba
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6.2 Navrh na zlepSeni kadiictvi KLIER

6.2.1 Reklama

Reklama v autobuse

Pro kadénictvi Klier byla navrzena, jako nejlepSi moznosasmniho zasahu
potencionalnich zakaznik reklama v autobuse zvai@tyDisplay oslovujici aktivi
cestujici cca. 20 hodin dexinProstedkem pro s&leni jsou tzv.spoty opakujici se
minimalné 300 krat denti Vysilani je bez zvukového zaznamujépmz zvuk je
nahrazen titulky. CityDisplay je systém LCD obragk\ws uhlopickou 17“ v interiéru
nizkopodlaznich autobiisa trolejbus. Ceny za zhotoveni a pronajem jsou uvedeny

v tabulce 7.

Tabulka 7: Ceny CityDisplay (ceny bez DPH)

CityDisplay 1 tyden/K¢é 2 tydny/K¢ 3 tydny/K¢ 4 tydny/K¢
10s 2 500 K 4 500 K 6 375 K 8 000 K
15s 3 750 K 6 750 K 9550 K 12 000 K
20s 4 250 K 7 650 K 10 800 K 13 600 K
30s 5 000 K 9 000 K 12 750 K 16 000 K

Zdroj: www.dpmcb.cz

Byla navrZzena dvou tydenni reklamni kanmgadvaceti sekundovymi spoty, na
kterych budou promitany aktualni probihajici akoelgory prodeje. Na reklamnich
spotech bude informace o cenach protiukik dlouho bude podpora prodeje trvat,
sidlo kadénictvi a slogan, ktery kadeictvi Klier prezentuje na své internetové adrese
.,nasim ganim je zakaznik odchazejici a také s&mmm se vracejici”. Cena reklamni
kampar od Dopravniho podniku #staCeské Budjovice je 7 650K (bez DPH).
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Billboard wip reklama

U reklamni agentury WIP Reklama spol. sr. o. byldrana billboardova
reklama. Na internetové adrese www.wipreklama.dzviggran nejvhod§si billboard
umiseny v ulici Strakonicka 2, kterafmo vede k ndkupnimu centru IGY. Progidi
zékaznici si billboardu vSimnou a ihned budou nawmédlo nakupniho centra IGY
nachazejici se 500 m od navrzeného billboardilofm 23). Cena #sicniho pronajmu
je 6 500 K (bez DPH).

Napis na budow¥ nakupniho centra IGY

Pro zviditelréni kadénictvi Klier, které ma sidlo v nakupnim centru 1Ghylo
doporweno vywSeni napisyKLIER" na vrgjSi ¢asti budovy. Zakaznici projizfci
okolo nakupniho centra budogdét, Ze se v budavkadénictvi Klier nachazi. Cena

pronajmu je sotasti nésicniho ndjemného.

Reklamni banner

Od firmy Finko multimedia bylo vybrano zpracovaekiamniho ,full banneru®
o velikosti 468 x 60 bad Cena full banneru se pohybuje v rozmezi 200 —Kd@le
konkrétnich poZzadavkobjednavatele. Umi&ti reklamniho banneru je na libovolnych
internetovych strankach. Cena je zavisla nétpdliki za navatvnost internetovych
stranek nebo fixni cena za undidtna dolni nebo horni internetové adrese za deny C
za umistni banneru jsou uvedeny v tabulce 8. Vybrano byhaisgni reklamniho
banneru na dolnfasti internetové stranky, kterou si k&detvi konkrétr vybere. Za
zhotoveni banneru se vionéru zaplati 400 K. Cena za umishi banneru na doli@asti
internetové stranky na dva tydny je 14 x 248de€n = 3 360 K. Zakladni cena dvou
tydenni reklamni kampane 400 K (zhotoveni) + 3 360 K (umiseéni) = 3 760 K
(bez DPH).
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Tabulka 8: Ceny za umi#hi banneru (ceny bez DPH)

Cena za klik jednoho navsévnika 7 K¢
Umisténi banneru nahate 280 Kg/den
Umisténi banneru dole 240 Kg/den

Zdroj: www.finko.cz

Reklama v radiu

Jako nejvhodgjSi médiu pro kadmictvi Klier bylo vybrano radio Impuls, které
aktivné poslouchaji lidé ve &u 20-54 let, coz spada do segmentace zakaznik
navsevujici kadénictvi Klier. Reklamni spot bude informovat o pEaprobihajicich

akcich podpory prodeje. Ceny reklamnim §gebu uvedeny v tabulce 9.

Tabulka 9: Délka a cena reklamniho spotu v radiu puls (ceny bez DPH)

Casové pasmo 9 — 12 hod 12 — 15 hod
Impuls jizniCechy 1550 K 1250 K
Délka spotu 20 sekund 20 sekund
Koeficient 0,8 0,8

Zdroj: www.impuls.cz

Reklamni kampia bude trvat dva tydny. Denni naklady na reklamw jsal
09 do 12 hod 1 240 K(1 550 K x koeficient 0,8) a od 12 do 15 hod 1 000 ® 250
K¢ x koeficient 0,8). Reklama bude vysilana kazdy .d€elkové néklady jsou
14 dni x 2 240 K= 31 360 K (bez DPH).

Celkové naklady navrzeného zlepSeni pro kadtaictvi Klier

Tabulka 10: Celkové naklady pro kadeictvi Klier (ceny bez DPH)

Reklama CityDisplay 7 650K
Billboardova reklama 6 500K
Reklamni banner 3760 K
Reklama v radiu 31 360 K
CELKEM 49 270 K&

Zdroj: stai tvorba
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6.3 Navrh na zlepSeni kadinictvi UNIKUM

6.3.1 Reklama

Plakéat na autobusovych zastavkach

Pro kadeénictvi Unikum byl doporten vylep plakatu od firmy WIP Reklama
spol. s r.o., ktera nabizi vylep plakéta Sesti mistech v centéieskych Budjovic. Pro
umiseni plakatu byly vybrany dvmista v blizkém okoli tohoto kaitectvi. Jsou to
Prazska fida a ulice Manesova. Plakat bude slouzit k udradaieb v povdomi
stalych zakaznik aby nedochazelo k ngpnivym a nechinym situacim nap poklesu
trzeb. Bude informovat o pravprobihajici akci podpory prodeje. Plakaty budou
vylepeny v pétu 2 kusi formatu A4. Cena jednoho plakatu je 2,90 Xa den. Cena
zhotoveni fotodokumentace je 3@ Ka 1 kus. Doba trvani vylepu bude 14 dni. Celkovy
naklad je 2 x 2,90 Kden = 5,80 K. Cena zhotoveni plakaje 2 x 30 K = 60 K&
(jednorazova platba). Cena sluzby za vylep je 2& K¢/ks = 280 K. Za dobutrnacti
dni kadénictvi Unikum zaplati 14 dni x 5,80¢K(za 2 plakaty) = 81,20 K Celkova
cena reklamy je 81,20+ 60 K& + 280 K& = 421,20 K (bez DPH).

Plakat v autobuse

Pro vyssi peet masivniho zasahu potencionalnich zakarrbgla vybrana
reklama maloplosné félie umése uvnit autobuf. Na plakatu budou vyti&é
informace o pra¥ probihajici akci podpory prodeje, telefonni komtakdresa
s vyobrazenou mapou kde se kimilgtvi nachazi, telefonni kontakt, internetova adre
a samoiejmeé nazev a logo kadeictvi. Naklad na jeden kus plakatu o r@zeth 50 cm
x 12 cm je 70 K na nesic (cena $etné provozovani reklamy a instalace). Navrzeno
bylo vytvoreni plakal v poitu 30 kusi. Tato reklamni kamgiabude trvat 1 msic.
Celkova cena reklamy od Dopravniho podnikésta Ceské Budjovice je 30 x 70
K¢/kus = 2 100 K.
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Reklama na automobilu

Byl navrZzen potisk z kimich stran a zadni strany automobilu od firmy WIP
Reklama spol. sr.0. Zobrazeno bude logo kadevi Unikum, sidlo provozovny,
adresa, telefonni kontakt a internetova adresaodgtiohoto druhu reklamy je zlepSeni
viditelnosti kadénictvi zdkaznikm. Majitelka kad#nictvi si svou reklamu bude vozit
neustale s sebou a to s jednorazovym kapitalovydajeyn, ktery je 4 800 K (bez
DPH).

Reklamni stopy

Tento zpisob reklamniho potisku je dnes velice oblibenyniisppem jak
upoutat pozornost zakaziiikprotozZe lidské zraky setginou upiraji k zemi. Reklamni
potisk je vhodné vylepit do poschodi v bytové jedeov ulici Krajinské, kde ma
kadenictvi Unikum své sidlo. Stopy budou vylepeny nhcgtech vedoucich do prostor
kadeénictvi. Na stop bude napsan nazev kadietvi Unikum (giloha 24). Cena
vyhotoveni jedné stopycetrg napisu kadmictvi Klier je 280 K za 1 kus. Bylo
navrzeno vylepenigi kusi stop. Kad#nictvi Unikum za vytvéenireklamnich stop od
reklamni agentury WIP Reklama spol. s r.0. zafaxi 280 K/kus = 1 400 K (bez
DPH).

6.3.2 Podpora prodeje

V kadenictvi Unikum je tento nastroj komunik@iho mixu pouZzivan velmi
nepravidel® a to pouze stadlym z&kazihik. NavrZzené bylo zavedeni pravidelné akce
podpory prodeje, které budou moci vyuZivat vSiclmdikaznici navsvujici toto
kadenictvi. Zakaznici se budou do ka&detvi radi vracet, kdyZz budoucskt, Ze

dostanou ufitou ¢ast sluzby nebo darek zdarma.
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Celkové naklady navrzeného zlepSeni pro kadaictvi
Unikum

Tabulka 11: Celkové néklady pro kad#eictvi Unikum (ceny bez DPH)

Plakaty na autobusovych zastavkach 421,20 K
Plakaty v autobusech 2 100,00 K
Reklama na automobilu 4 800,00 K
Reklamni stopy 1 400,00 K
CELKEM 8 721,20 K

Zdroj: stai tvorba
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7 Zaver
Bakaldska prace byla vypracovana na téma ,Nastroje kokatiniho mixu

v drobnych podnicich®. Cilem baka&tké prace bylo provést analyzu rogdil
v komunik&nim mixu ve vybranych podnicich sluzeb, které jstzn¢ organizované
a na zakladl analyzy stavajici situace navrhnout @pat pro zlepSeni. V ramci vlastni
prace byly pomoctizeného rozhovoru zji&y informace charakterizujici jednotlivé
podniky sluzeb. Dopjici informace byly zjiBovany hledanim dat na internetovych
strankach. V pibéhu zpracovani bakaigké prace byly na zaklagrimého pozorovani

zjiStovany pouzivané nastroje komunikého mixu ve vybranych podnicich sluzeb.

Analyza zvolenych podnikukazala, Ze v kadeictvi Sarka neni kladenithz
na pouzivani nastrdj komunik&niho mixu. Majitelka se spoléhd na kapit&ov
nenarénou reklamu ,Word of Mouth”. K na¥zavedené slu#prodluzovani vias byl
navrzen reklamni letak, ktery &n UspiSnost objednavky osmi zakaznic. Bylo
doporwieno zavedeni pravidelné podpory prodeje. Jednakehy poskytnutiifpravku
k sluzké zdarma. Hpravky zdarma Ize ziskat objednavkoétsiho objemu zboZi od
dodavatel. Majitelka nebude aitovat ¢ast trzeb fi poskytovani dank zakaznikm.
Doporweno bylo zavedeni osobniho prodeje stylideh @ipravka v kadénictvi. Pro
lepSi zviditelgni kadénictvi zakaznikm byl doporden nakup reklamni tabule
a reklamni potisk automobilu, ktery bude zaparkowamist sidla kad#nictvi.
Reklamni tabule bude umdst bliZze hlavni silnici, kde prochazi vyssieolidi. Jako
druh néastroje komunikaiho mixu bez kapitalové namoosti byl doporden gimy
marketing. Majitelka po pisemném souhlasu se zdkaenzasle na emailovou adresu
zékaznika pr&vprobihajici akci v kadaictvi a zakaznik dostane moznost okamzitého
objednani této akce. Jako dalSi druh komunikacez&eazniky bylo dopokieno
zalozeni firemniho profilu na socialni siti Facekokde majitelka ziska neplacenou

reklamu pro sluzby kadeictvi.
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V kadeénictvi Unikum analyza ukézala velice profesionatinadstandardni
piistup kad#nic k zakaznitm. Majitelka se snaZi, aby jeji kadestvi poskytovalo
nejnowjSi a nejmoderySi sluzby. Na zaklad absolvovanych semina vlastni
majitelka velké mnozstvi certifikéit a Skolicich zkuSenosti, které ji napomahaji
k lepSimu zviditelsini se na trhu kadeickych sluzeb. Velky @raz je kladen na osobni
prodej gipravki a dalSich kadeickych vyrobki v misg kadeénictvi pri poskytovani
sluzby. Pro zvySeni pédomosti kad&ictvi u zadkaznik, ktei kadénictvi navsévuii,
byla navrZzena pravidelnost podpory prodeje pro Ww3gczakazniky, ktera je
poskytovana pouze stalym zakazZnik Navrh na zlepSeni je z&fen na druhy
reklamy. Doporgen byl potisk automobilu, majitelka si bude newstabzit reklamu
sveho kadmictvi s sebou. Dale vylep reklamnich plakata autobusovych reklamnich
plochach a v autobusech, které budou informovata®pprobihajici akci podpory
prodeje. Doporéeno bylo vylepeni specialnich samolepicich stogpisem kadaictvi
Unikum. Stopy budou vylepeny na schodech vedoutdchrostor kadmmictvi.

V kadenictvi Klier bylo analyzou komunikaiho mixu zjis&€no velice kvalitni
zpracovani druln podpory prodeje, které jsou po cely rok pravideln tématicky
navrhovany. K danému druhu podpory prodeje jsowarghy reklamni plakaty, které
jsou umistny ve vnitni prosklené&tésti kadénictvi. Nedostatek v pouzivani nastroj
komunika&niho mixu byl nalezen v nevyuzivani reklamy. PrglepSi mozZnost
masivniho zasahu potencionalnich zakaknilyla dopordena reklama v autobuse
zvana CityDisplay. Dale reklama v radiu Impuls,ldobrdova reklama a reklama
formou full banneru na libovolné internetové st&nktera bude vybrana kadetvim

Klier.

Zvolena kadmictvi jsou velice odliSna. LiSi se organizaci,ikesbti, finartnimi
moznostmi a fistupem k jednotlivym drulm nastrofi komunik&niho mixu. Také tim
zda kadenice podnikaji na zZivnostenské oprémnnebo jsou zadstnany na zaklad
zamgstnanecké smlouvy. Katféctvi SARKA nema zavedeny akce podpory prodeje,

naopak v kad@ictvi KLIER jsou tyto akce velice kvalitn a pravideld zpracovavany
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a Vv kadénictvi UNIKUM jsou akce podpory prodeje poskytovampuze stalym
zakaznikm.

Navrhy na zlepSeni byly dopa@eny s ohledem na finani moznosti majitei

kadenictvi. Uvedena dopoteni maji byt finatiné ptinosné a usgné pi ziskavani
novychci k udrzeni stalych zékazrik
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8 Summary

Bachelor's thesis was elaborated on the themel§Taldhe communication mix
of small businesses.” The aim of this thesis wasatalyze differences in the
communications mix in selected services. Controllederviews and personal
observations were found, and holdings informati@mmunication mix tools that
businesses use. Suggestions for improvements weyemmended in respect of

financial options hairdresser owners.

Analysis of the hairdresser Sarka showed low Uds®as of communication
mix. Owner seeks capital unassuming advertisinge Tlewly launched service is
designed advertising flyer. It was recommendedstal#@ish a regular event promotion,
personal selling, buying billboards, print advenigscar and direct marketing. Capital as
a lightweight tool was recommended to establishogarate profile on the social
network Facebook.

The hairdresser Unikum analysis showed a profeakiand superior access to
customers. Great emphasis is placed on personiagsptoducts. Regularity has been
proposed sales support for all customers, whiclgrented only loyal customers.
Recommended car was printing, posters advertismgdvements on bus billboards.

Recommendations were stuck special adhesive feet.

The hairdresser Klier was found quality workmapstypes of sales promotion.
Deficiency was found in the non-use of advertisikpcommendations have been

advertising on buses, on radio, billboard adverntjsand full banner on the website.
Businesses differ in the organization, size, faiancapacity, whether the hair

stylist work to business license or are employedcbmgtract owners. And differ in

approaches to communication mix tools.
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