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1 Uvod

Nedilnou soutasti podnikani by # byt soustavny a néetrzity proces
vytvareni, koordinace a kontroly marketingovyéimnosti. Marketing je @lezity pro
snadné pronikani na trh, tak aby si podnik zajitdsperujici a trvalou existenci na
trhu. V dnesSni dob prevlada trh zakaznika, ktery siuwe do jisté miry uovat
podminky. Vytvdéeni dobrych vztah se zakazniky a uspokojovani jejich igit je
potreby zakaznik, neustale vyhledavat techniky pro zdokonalovanskgtmvanych
sluzeb a v neposlednfadk piekonavat bariéry podnikatelského piesi. Do
podnikatelského prosdi vstupuje vzdy vice firem, ve kterém se viitwénkurerini
boj. V zdjmu kazdého podnikatele je neustalé sladbkonkuretnich podnik a jejich

marketingovyckinnosti tak, aby nedoslo ke zttatakazniki.

Pro Uspsnétizeni marketingovycltinnosti podnik je dilezitd komunikace se
zakazniky. Zavathi marketingové komunikace jdildzité naplanovat &dit tak, aby
financni prostedky do ni vloZzené byly efekti¢na ciler vyuzity. Mezi zakladni
nastroje marketingové komunikace ippatSemi znama reklama, podpora prodeje
v bézné forng slev a bonus osobni prodej a vztahy podniku gejaosti. Mnohdy jsou
nastroje marketingové komunikace povaZzovany za alrahdlezitost, ale podnik
poskytujici sluzby bez nich existovat nifm. Provazanost jednotlivych nasiiroj
marketingové komunikace jeulkdzita pro dosahovani zZadoucich podnikatelskych
vysledki. Reklamnimi pedméty se zvySuje pasdomi o sluzB, které mohou 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 dapie reklamu. Pouzivanim nasitaparketingove

komunikace podnik doké&ze do jisté miry ovlivnit npki chovani zakaznik

Aktivnim tizenim marketingovyckinnosti, utenim silnych a slabych stranek
podniku, zjifovanim informaci o konkurentech a za&dith nastroj marketingové

komunikace mZe podnik vyuZivat strategie, které&wji dokonalé kroky k prosazeni



podniku na trhu a k dosaZeni pozadovaného ziskobl&sti kadénickych sluzeb je
tento proces velice ulkzity. Kzakaznikm je poteba pistupovat individuald

a poskytované sluzby ,Sit kazdému zakaznikd#mp na miru“. Podnikatel se musi
snazit flexibilre reagovat na jejich individualni pozadavky, kteee kazdym rokem
meéni. V z4mu kazdého podnikatele je na spravnéméndsve spravnytas vyuzit
prilezitosti, které se mu na trhu nabizeji. Analynoarketingovyckinnosti Ize stanovit
opateni vedouci k efektivnimu osloveni a Zsk potencionalnich zakaziik
a k udrzeni zakaznikstavajicich. Spokojenost zakaznika je pro podeikat oblasti

kadenickych sluzeb vzdy na prvnim mist



2 Literarni reSerSe

2.1 Podnikani

Dle obchodniho zakoniku § 2 je podnikani definovgkm ,, soustavnacinnost
provactnd samostai podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni oégoast za

Ucelem dosazeni zisku.”

Zivnost
, Zivnosti je soustavn@innost provozovana samostétrvlastnim jménem, na

vlastni odpo¥dnost, za delem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto
zédkonem“(§ 2 Zakon&. 513/1991 Sb.).

Pro spravné pochopeni jeiteba vys\étlit dil ¢i pojmy pouzité v definicich:

Soustavnost- znamena, Zéinnost musi byt vykondvana opakowaa pravidels, ne
piilezitostre,

samostatnost je-li podnikatelem fyzick& osoba jedna os&bn

vlastni jméno - pravni ukonyini podnikatel fyzicka osoba svym jménemigrpenim,
vlastni odpowdnost- podnikatel nese veskere riziko za vysledky&maosti,
dosazeni zisku- ¢innost musi byt vykonavana s umyslem docilit zidkiery nemusi
byt viak dosazen (SRPOVREHOR, A KOLEKTIV, 2010).

2.1.1Pojeti definice podnikani

Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdrej jinych aktivit tak,
aby se zvySila jejich gvodni hodnota. Je to dynamicky proces vigva pidané
hodnoty,



Psychologické pojeti— podnikani je¢innost motivovana pétbou gco ziskat, &co
dosdhnout, vyzkouSeti splnit. Prostedek k dosazeni seberealizace a zbaveni se

zavislosti,

Sociologické pojeti— podnikani je vytvig&nim blahobytu pro vSechny zainteresované,
hledanim cesty HKokonalejSimu vyuziti zdr6] vytvdenim pracovnich mist
a pilezitosti (VEBER, SRPOVA A KOLEKTIV, 2005).

2.1.2Podnikatel

* Osoba zapsana v obchodnim ndjst,

» 0soba, ktera podnik& na zaktadvnostenského oprauni,

* 0soba, ktera podnikd na zaktafiného nez zivnostenského oprémn podle
zvlastnich pedpid,

e 0soba, kterd provozuje zeédglskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho pedpisu (Obchodni zakonik 8§ 2 odstavec 2).

2.1.3Maly podnik

Malé podniky operuji &Sinou v jedné oblasti trhu s omezenym mnozstvim
produkti nebo sluzeb. Velmi idezité jsou hodnoty acekavani vysSich vedoucich
pracovniki, ktefi mohou byt i v pozici vlastnik(JOHNSON, SCHOLES, 2000).

2.2 Sluzby

»Sluzba je jakakolivcinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranazenabidnout
druhé strad, je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkodsluzby
mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produk(®aSTIKOVA, 2008).



SluZzbou rozumime aktivitu, jejiz podstata je viiemén: nehmotna. Jeji

poskytovani se uskutguje ve vzajemném (sobeni s poskytovatelem. Zakladnim

Ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeniipbt zakaznik. Vyrazreé odliSné jsou

piedevsim uzitky vytviené sluzbami na rozdil od uzitk které poskytuji hmotné
vyrobky (BOUCKOVA A KOLEKTIV, 2003).

Sluzby jsou:

Nehmotné — sluzba se neitie pged uskuténénim owfit, prezkoumat,
otestovat ani ohmatat,

neoddélitelné od poskytovatele— vyroba a spéeba sluzby probihaji ve
stejnémcase,

nestalé— kvalita a stabilita sluzby se vihu ¢asu néni,

neskladovatelné- zadkaznik nerize sluzbu odebirat ze skladu a ri€msi ji
trvale rezervovat (BOUKOVA A KOLEKTIV, 2003).

2.2.10dvétvové tridéni sluzeb

. Tercialni — restaurace, hotely, kadéctvi, kosmetické sluzby opravy a udrzba,
. kvartérni — doprava, obchod, komunikace, finance a sprava,
. kvinterni — sluzby zdravotni gé, vzdlavani a rekreace (VASTIKOVA,

2008).

2.2.2Druhy sluzeb

. Trzni — sluzby nabizené na trhu,

. netrzni (veejné) — rozaleni sluzeb pomoci netrznich mechanigmodle

potreb socialniho a ekonomického prest,

. pro spotrebitele
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. pro firmy/organizace
. externi — sluzba j&erpana samostatribankovni sluzby, vadiavani, zabava,
poradenstvi),
. interni — sluzba zvySuje hodnotu produktu - dodavka, moraa@zkoleni,
zarwni a pozaréni servis aj. (VASTIKOVA, 2008).

2.3 Marketing

2.3.1Podstata marketingu

»Slovo marketing pochéazi z anglickeého slova markdth, picemz pipona —
ing znamena vyja@éni uritého dje, urcité cinnosti, ktera se na trhu neustéle
uskuteziuje” (SRPOVA,REHOR A KOLEKTIV, 2010).

Dle KOTLERA A KOLEKTIV (2007) je marketingspolecensky a manazersky
proces, s jehoz pomoci uspokojuji jednotlivci apsky své poeby a pani v procesu

vyroby a vyrany vyrobl a jinych hodnot.”

Ve své knizeMarketing pro zdatecniky definuje FORET (2008) marketing jako
»cinnost organizace a soubor proéegro vytvdeni, komunikaci a poskytovani hodnoty
zékaznikm a prorizeni vztal se zakazniky takovymiigpbem, Ze z toho maji uzitek

nejenom organizace, ale také jejicklvé zajmové skupirty.
Marketing v malé firm & a osobnost podnikatele
Rozhodujicim¢initelem implementace a kvality marketingu pravmalé firng

je samotny vlastnik — podnikatel, v jehoZz asae zpravidla kumuluje jak pozice
vlastnika, manaZera, tak vykonné pracovni sily. oJaharketingové znalosti
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a schopnosti vyraznovliviuji Grover marketingu (SRPOVAREHOR A KOLEKTIV,
2010).

2.3.2Marketingovy cil

Marketingovym cilem je rovnovaha mezi sluzbami jicletrhy, tedy poznani
toho, jaké sluzby na jakych trzich prodavat. Remity k dosazeni¢thto cili jsou
marketingovymi strategiemi. Poté nasleduji taktitgni plany a rozpéty, které jsou
sestavované k dosaZzeni stanovenych. dlarketingové cile musi byt definovatelné
a kvantifikovatelné, abyipdstavovaly dosazitelny cil, ke kterému seispe. Mély by
byt definovany takovym Zisobem, aby ib realizaci marketingového planu bylo mozné

porovnavat satasny vykon s cilem stanovenym (WESTWOOD, 1999).

2.3.3Marketingova strategie

Marketingové strategie jsou @goby, jakymi Ize dosadhnout marketingovych
cila. Jsou to celkové metody vybrané k dosazeni spkgdh cifi. Popisuji zfsoby
jejich dosazeni v pozadovanyeasovych usecich (WESTWOOD, 1999).

2.4 Marketingovy mix

V marketingovém mixu je vZzdy nutné respektovat @z@je vazby jednotlivych
nastrof i jejich harmonické uplabvani i reSeni konkrétnich situaci v ramctiych
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledékigi na spravném vzajemném
.,POMEru“ a na spravné kombinaci vSech sloZzek marketiggaixu. To znamena, Ze
jedna, i kdyz vynikajici, slozka marketingového mixenize zachranit situaci
v piipack, kdy podnik ne¥nuje zbyvajicim slozkam néalezitou pozornost. Nahéru

strart pak jedna jedina neodpovidajici slozka marketiégov mixu niize vazg
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ohrozit, ne-li zcela zkazit i velmi déb gripravenou akci, a to proto, Ze ostatni slozky
mixu jsou spdebiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni FEY, PROCHAZKA,
URBANEK, 2003).

Nastroje marketingového mixu tkioslozky ,4P*, které KOTLER, ARMSTRONG
(2009) rozdluji na:

e Product® - produkt, ktery je charakteristicky svou paletou, kvalitou,
designem, funkci, obchodni ztkau, balenim a dopkovymi sluzbami,

» price* —ceng ktera je charakterizovana cenikovou cenou, slevaéhradami,
dobou splatnosti a platebnimi podminkami,

* place" — misto, distribuce predstavujici distribéni kanaly, pokryti, sestavy,
mista, dopravu a logistiku distribuce,

e promotion* — propagace — reklama, osobni prodej, podpora prodeje a vztahy

S veejnosti.

2.4.1Produkt

Vyrobek (sluzba) je vzdy zakladnim prvkem marketvg&ho mixu. Nelze dat
dobry marketing se $patnym vyrobkem (sluzbou). Aadrarketingova kouzla,fauz
v podolg reklamy nebo lakavé ceny, nedonuti gpbitele, aby opakoval nakup
vyrobkudi sluzby, se kterym nebyl spokojen (ZAMAZALOVA, 29D

U sluzeb se hodnoti sortiment, ktery prodejce riabireald poskytuje, jejich
kvalita, pohotovost a pruznost. Jde o gomi rozsahly rozsah druhsluzeb poéinaje
poradenstvim, i@s garadéni opravy, dodavku nahradnichidibZ po technickou pomoc
pii uzivani (SYNEK, KISLINGEROVA, 2010).
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2.4.2Cena

DalSim nastrojem marketingového mixu je cena. Je&dastka, kterou musi
zdkaznik zaplatit za produkt. Cenovou tvorbouizen firma sledovat kterykoliv
Z nasleduijicich hlavnich il

* preziti,

* maximalizace &ného zisku,
* maximalizace podilu na trhu,
* maximalizace vyuZziti trhu,

» ziskani vedouciho postaveni v jakosti produktu (KBR, 2001).

Pro stanoveni marketingového mixu jdezité vytvdit i slozky ,4C", které KOTLER,
KELLER, (2006) popisuji jako:
~,Customer value“ - hodnota pro zakaznika,
e cost to the customer”- naklady pro zakaznika,
.conveniece" - pohodli zakaznika,
,<communications” — komunikace se zakaznikem.
Po zjiséni ,4C" je firma gipravena stanovit cenu (KOTLER, KELLER, 2006).

2.4.3Distribuce

Distribuce je veSkerdinnost spjata s pohybem zboZi od vyrobce ke &o@@u
spotebiteli nebo odérateli z vyrobni sféry. Cilem jef@sunout zbozi od vyrobce co
nejblize k zékaznikovi, aby si je mohl be#tdich problém koupit (HESKOVA
A KOLEKTIV, 2003).

Distribu¢ni politika vychazi z toho, Ze musi dojit k proio®s fyzického

piemig’ovani (geprava, skladovani @izeni zasob), zémam vlastnickych vztah

a nehmotnym procém (platby, tok informaci, marketingova komunikaddgjcastji
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se distribéni politika ¢leni na odbytovou a prodejnifigemZ odbytova politika se
zabyva distribanimi cestami a hodnoti je z hlediska néklaal z hlediska dalSich
faktoni (ovlivnitelnost distribuce, moznost vyzkumu trhyodejni politika se pakdi
vlastnim pistupem @i prodeji. Konkrétni podobu distrilai politika naléza fedevsim
ve vlastni organizaci distriBnich cest (ZAMAZALOVA, 2009).

2.4.4Propagace

Pfi marketingové komunikaci se pouziva uceleny sourdstrofi, které umo#uji
efektivni a @elnou komunikaci s obchodnimi partnery a také ¢édemé gisobeni na
nakupni a speéebni chovani zéakaznik Pri propagaci se pouzivaji nastroje

komunikaniho mixu, které jsou podrobrtharakterizovany nize.

2.5 Marketingovy komunika éni mix

.....

nastroji propagace — reklamu, podporu prodeje, public icglata publicitu, prodejni
sily a gimy marketing. V ramci stejného agvi se toto rozéleni mize vyrazg lisit
(KOTLER A KOLEKTIV, 2007).

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

kdyZz sami zakaznici mluvi pochvélo jeho sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu,
ktera mu nize vylepsit, ale i poSkodit pozitivni image &ich veaejnosti. V sodastné
doke vSak producenti sluzeb nevy&tapouze s ustni reklamou, musi se ditau
komunikovat se svymi sgasnymi i potencionalnimi zakazniky a dokonce seksin

verejnosti, proto se musi ndtipouzivat nastroje komunikaiho mixu.
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Komunikani mix by el byt sestaven pro kazdou firmu a kazdou situaania.
Sestaveni zélezi na mnoha faktorech, které &y bt pri tvorbé zohledrgny. Mél by
se postup® prizpusobovat vyvoji okolnosti.iiProzhodovani je dlezité zvazit:

» Jaké jsou cile firmy,

e jaka je celkova strategie,

» jakeé finargni prostedky ma firma k dispozici,

 jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych nasirojkomunikace

(ZAMAZALOVA, 2009).

BOUCKOVA A KOLEKTIV (2003) a VASTIKOVA (2008) @li komunikani mix na

tyto nastroje:

. Reklama,

. podpora prodeje,

. osobni prodej,

. PR Public Relationg
. piimy marketing.
2.5.1Reklama

Jako jakakoli placen& forma neosobni prezentacempapgace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora pexictvim hromadnych meédii, jako jsou
noviny, ¢asopisy, televizéi radio (KOTLER A KOLEKTIV, 2007).

Reklama pat k nejpouzivagSim a nejznarjSim néstrajm marketingové
komunikace. Jer¢ba, aby byla vhodnpropojena s ostatnimi komunigdmi a dalSimi

marketingovymi nastroji, které firma pouziva (ZAMAZOVA, 2009).

Z marketingového pohledu umafe reklama prezentovat produkt v zajimavé
form¢ s vyuzitim vSech pruk pasobicich na smyslg¢loveka. Jejim progednictvim
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muzZe byt osloveno Siroké publikum potencionélnichazdtki, ale jeji nevyhodou na
druhé strat je ugitd neosobnost a jednodma komunikace (VYSEKALOVA,
KOMARKOVA, 2002).

Reklama tvéi hlavni ¢dst marketingové strategie. Musi byt zvolen anciyti
pristup @i rozhodovani o reklamnich cilech podniku. Tytegilesré urcuji, kdy a kde
reklamu realizovat. Glezité je propracovani kazdého stadia reklamnilacesu od
rozhodnuti pistoupit k reklamd az po kontrolu vysledk které reklama ifnese
(HINGSTON, 2002).

2.5.1.1U¢innost reklamy

e

NejdalezitejSim aspektem reklamy jeilova skupina kterou chce podnikatel
oslovit, protoZe teprve na zakkadharakteristikydch, kterym je poselstvi éeno, niize

podnikatel stanovito, jakym zpisobem, kdy a kde bude komunikovat

Reklama je (§inné:
* KdyzZ je gijemce vystaven jejimugsobent,
» kdyz zanecha stopu v péthptijemce,
e kdyz zpisobi znénu postoje v poZzadovaném &m,
» kdyz vytvai v mysli giijemce pozitivni emocionalni stopu,
» kdyz vyvola znénu v chovani cilové skupiny v poZzadovanéngsm
» pokud reklama §inasi informace, které jsouil@zité pro racionalni rozhodovani
spotebitele (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2002).

2.5.1.2Reklamni text

KRIZEK, CRHA (2003) v knizelak psat reklamni texivadji co by nel reklamni text

zachovavat:

17



» Respektovat zadani zmena je mozna pouze v oblasti formy, nikoliv v obilast
obsahu séleni,

» respektovat cilovou skupinu— volit takové jazykové prosdky a takovy styl,
které odpovidaji cilové skugin

* byt srozumitelny — dilezita je geswdcivost a srozumitelnost,

* byt struény — heslovité vyjateni,

» argument— informace, apali symbol, ktery na zakazniky z&gobi,

e poutavost, napaditost, originalita

» jazykova ¢istota, literarni Uroven

e pravdivost - nesmi lhat, vSe je nutné podloZikdzy,

» slusnost- respektovani norem, které vychazeji z tmaitio chapani ¢kterych
véci v daném kulturé- historickém teritoriu,

» (estnost— ve vztahu ke konkurénim podnikim.

2.5.1.3Druhy reklamnich tiskovin

Letak
Ukolem letaku je vzbudit pozornost a vyvolat zajemrodukt. Text i grafika by
mély byt velmi jednoduché. €elem textu je podat informaci co nejrychleji.

NejduleZit¢jSi je se&leni textu, ktery musi zaujmout na prvni pohled.

Prospekt

Na rozdil od letdku obsahuje prospekt komplexnorimiace o produktiti
sluzké. Je finakné nérangSi a WtSinou potencionalnim zakaznikem céen
vyhledavan. Musi sdovat pr&@ si ma zakaznik vyrobek zakoupit, jaké vyhody mu

piinese nebo jaké problémy mu pabe vyresit.
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Katalog
Katalog podava informace pouze strté a zakladni, zato o celém sortimentu
produkti, které dany subjekt nabizi. Ukolem katalogu je zmitozakaznikovi orientaci

v nabidce a usnadnit mu Wriproduktu.

Ucelové tiskoviny
Reklamni sdleni na @elovych tiskovinach nesmi byt na ukor hlavni funkce
téchto tiskovin, uzitna hodnota tiskovin jéldzit¢jSi nez jejich reklamni funkce.
 Firemni kalendare — vyhodou kalendéd jako reklamnich tiskovin je
skute&nost, Ze fisobi dlouhodob (rok),
» vstupenky— na koncerty, divadla, kina,

+ 3kolni pomicky — obaly, pravitka (RIZEK, CRHA, 2003).

2.5.1.4Druhy reklamy

Mriviw s

formy a zpmisoby pouziti. Napomaha vytteni dlouhodobé image vyrobku,uie byt

i rychle pisobicim podétem k nakupu.

Déli se na:
. Vyrobkovou
. Institucionalni (korporativni)

Vyrobkova reklama by n¢la zvyraznit pednosti a vyhody vyrobku, vytyid jeho
urgitou pozici v @ich spotebiteli, odliSit jej od konkurence. Diferenciace vyrabk
byva zaloZena na technologickych vlastnostech mg&aosti technologie, na kvadit

a spolehlivosti, rozsahu poskytovanych sluzeb, eénatrategii a specifickych
distribwénich cestach, naigsré definovaném a odliSném cilovém segmentu, na

podobnosti nebo naopak odliSnogegchozich nabidek.
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Institucion&lni (korporativni) reklama by méla podpdit koncepci, mysSlenku,
filozofii nebo dobrou podst firmy, odwtvi, spol€nosti, osoby, mista nebo organu
statni spravy (MACHKOVA, SATO, ZAMYKALOVA A KOLEKTN, 2002).

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

. Informativni reklama, ma pFedevSim seznamovat spedtitele s novym
produktem na trhu. Tento druh reklamy se pouzZipéami fazi Zivotniho cyklu, kdy je
vyrobek pro spdtbitele dosud neznamosoi.

. Preswdéovaci reklamase pouziva v dat) kdy vyrobek jiz zaujal @ité misto
na trhu a nyni je wezité, aby své postaveni upevnil. Jejim cilem fesgdcit
spotebitele, aby preferovali a kupovaliggevsim tento konkrétni vyrobek.

. Pripominaci reklamase pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostateznamy,
ale gresto je nutnéifpominat jeho existenci, udrZovat jej stale v fmi spotebitele
a predchazet tak néznivym vlivim, nag. poklesu prodeje.

DalSim druhem reklamy jeeklama rozhlasova kterou Ize charakterizovat jako:

Zvukova reklama je historicky nejstarSi formou eskl. Reklama je dena
k ptipominani zn&ky a budovani jeji image. Tento druh reklamy jenviebperativni,
a hodi se tedy k propagaci aktualnich prot@iukt

Nevyhody:
* Postrada vizualni stranku komunikace,

» rozhlas se dnes poslouché jako zvukova kulisa.

Vyhody:
* Rozhlasova reklama je flexibilni a operativni,
* ceny za vyrobu a vysilani jsou relatimizke,
« v3eobecnéa dostupnostRKZEK, CRHA, 2003).
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2.5.2Podpora prodeje

Dle KOTLERA (2001) podpora prodejeahrnuje soubor #znych motivénich
nastroji prevaze kratkodobého charakteru, vytenych pro stimulovani rychlejSich
nebo vtSich nakup urcitych produké zakazniky nebo obchodniky.”

NAGYOVA (1998) ve své knizéMarketingova komunikacdefinuje podporu
prodeje jako,soubor marketingovych aktivit, které&imo podporuji nakupni chovani
spotebitele a zvySuji efektivnost obchodnich riénikii.”

HORAKOVA (2003) uvadi v oblasti podpory prodeje ¥ijtiljak strategie pull
smefujici ke konénému zakaznikovi a motivujici k bezpri@stni akci, tak strategie
push zamétené na distribéni mezélanky. Usgch je znan¢ zavisly na séleni a nosii
sckleni.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici predhictvim dodai&ych
podreta prodej sluzeb. Zadiuje se na jednotlivélanky distribinich cest nebo na
konené spatebitele. Pro & se stavd nakupfipazlivéjSi prostednictvim kupof,
prémii, soutzi, nabidky bezplath provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii
a reklamnich a darkovychigddmeta. Je zamena na Siroky okruh zakaziikJeji
nevyhodou je, Zegsobeni jednotlivych podi je pouze kratkodobé, pouze po dobu
uplatréni konkrétniho op#eni (JANEKOVA, VASTIKOVA, 2001).

2.5.2.1Podpora prodeje pro kon&ného spotebitele

Kupdny nabizeji witou slevu z ceny atsobi gedevsim tehdy, je-li cena hlavnim
podrétem kupniho chovani. Mohou byttipojeny k inzer&im v tisku, rozesilany postou
nebo gilozeny k vyrobku.

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

Zivotniho cyklu.

21



Rabatem ziskava spdebitel ugitou ¢astku, kteracast&né uhrazuje cenu vyrobku,
ovSem az na zakladiikazu (&tenky aj.) o jeho nakupu.

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

Cenow vyhodné balenj kdy spotebitel ziskava za stejnou cenu vicetkagbo ¥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 zdkaznika za realizaci nadkupu vitdm mnoZstvi nebo v titém case
(BOUCKOVA A KOLEKTIV, 2003).

HESKOVA A KOLEKTIV (2003) dale uvadi druhy podpomyrodeje zarfené na
konaného 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

PrestoZze se jednotlivé nastroje podpory prodeje N&echny maji it spola&né
pirednostt
* Komunikace — ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytujbinface, které
mohou zdkaznika dovést k produktu,
e Stimuly — obsahuji ufité vyhody nebo $inosy, které pro zakaznika
piedstavuji spaebitelskou hodnotu,
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* Vyzvy — obsahuji ity apel, ktery nas nuti uskutat transakci pray ted
(KOTLER A KOLEKTIV, 2007).

Divody pro zvySovani vydaji na podporu prodeje jsou nasledujici:
» Podpora prodeje je managementem vnimana jako &fi¢éktiodejni nastroj,
» tlak na zvySovani prodi)
» vysoce konkuretni prostedi,
* nizké diferenciace produks sluzeb,
* orientace spdebiteli na cenu,
 niz&i &innost reklamy (ZAMAZALOVA, 2009).

2.5.2.2Cile nastroji podpory prodeje

* OkamZité zvySeni prodegj

* probuzeni z4jrin 0 noveé vyrobky a sluzby,

e udrZeni urova objemu prodeje a podilu na trhu,

» reakce na akce konkurence,

» vytvareni zkaznickeé loajality,

» vytvareni zakaznickych databazi,

« zvydeni zajmu zadstnané (ZAMAZALOVA, 2009).

HESKOVA A KOLEKTIV (2003) uvadi jista nebezpiepti zarazovani podpory
prodeje do komunikaiho mixu. Casté slevy mohou vyvolat dojem nizké kvality
produkti s negativnim dopadem na image produktu. Nevyimaspotebitel inklinujici
k castému gsfdani zndek z divodu nabidky nejfizr¢jSich vyhod pestdva kupovat
zboZi za Bzné ceny a sleduje zvyhatiré nabidky.
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2.5.30so0bni prodej

Dle KOTLERA (2001) je osobni prodej nejefekt&§®im nastrojem
marketingového mixu v pozich stadiich procesu nakupovani, zejméfidopdovani
silnych z&kaznickych preferenci prigstnictvim peswdcovani. Osobni prodej ma ve
srovnani s reklamoditvyhody:

* Osobni kontakt — osobni prodej umdgje Zivy, bezprosedni a vzajemny
kontakt mezi déma nebo vice osobami. Kazda strana je schopnavatga
aktivity druhé strany,

* kultivace vztahii — osobni prodej umasje kultivovat vSechny druhy vztah
pocinaje prostym prodejem az po hlubokétplské vztahy,

» reakce — osobni prodej vytwa piilezitost naslouchat kupujicimu acitou

povinnost kupujiciho vyslechnout&eni prodavajiciho (KOTLER, 2001).

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedn&bonrgkolika moznymi
zakazniky. Jeho cilem jelosazeni prodeje Obsah a forma stbni mize byt
pfizpasobena konkrétnimu zakaznikovi 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).

BOUCKOVA A KOLEKTIV (2003) vymezuije v této oblasti sarstatny prvek
piimy prodej, ktery definuje jako,marketing spokebniho zbozi a sluzebfigo
u spotebiteli nebo u jinych osob, v doméacnostech, na pracosirebitel: a na
jinych mistech nez ve stalych obchodnich provozdymiimo obchodni gitobvykle za
pomoci vysetleni a predvedeni zboZi nebo sluzefnpym prodejcem.”

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

. osobni kontakt se zakaznikem,
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. posilovani vzta,

. stimulace nakupu dalSich sluzeb.

Stejné autorky uvagi zasadyosobniho prodeje sluzeb:

. Harmonizace nakupu pomoci identifikadéump a @éekavani zakaznika, vyuziti
odborné kvalifikace a schopnosti prezentace sluabytimulace pozitivni dasti
zékaznika.

. Usnadnit zékaznikovi hodnoceni kvality zavedeninddadi ocekavaného
vykonu. Vyuziti gekavani zakaznika jako zakladny pro posuzovanitisllzby.

. Zhmotnit sluzbu tim, Zze zakaznikovi péheme pochopit hodnotici kritéria,
sezndmime jej s alternativnimi sluzbami a ¥léme 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 rozvijeti&it priznivou publicitu organizace.

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

Pochopit vyznam zapojeni zakaznika do vigwd koncepce sluzby a schopnosti
zékaznik vytvaet specifikace sluZzeb¢i testovat navrhy novych sluzeb
(VASTIKOVA, 2008 a PARMOVA, 2004).

2.5.4Pfimy marketing

Dle KOTLERA (2001) je gimy marketing:
* Nevd'ejny — sctleni je uteno konkrétni osat
e prizpasobeny — sdleni mize byt zpracovano tak, abyigobilo na uitou
osobu,
» aktudlni — scleni je mozné fypravit velmi rychle,

* interaktivni — scleni je mozné zinit na zaklad reakce osloveného.
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PARMOVA (2004) uvadi fimy marketing jako imou adresnou komunikaci mezi
zékaznikem a prodavajicim. Se zakaznikem se pracligsy prostednictvim posty,

telefonu, elektronické posty, televize aj.

V této charakteristice se shoduje s JANEDVOU, VASTIKOVOU (2001), které ve
své knizeMarketing sluzeluvadji charakteristiku stegh

VASTIKOVA (2008) pridava k formam fimého marketingu:
» direct mail — osloveni zakaznikprostednictvim posty,

» elektronicka posta— prilohy mohou obsahovat barevné katalogy, videoklipy
nebo hudbu.

2.5.4.1Vyhody pFimého marketingu

e zamgfeni se na jagrtvymezeny a smysluplny segment,

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

* operativnost reakce,

* nazornost fedvedeni produktu,

+ dlouhodobost vyuzivani (VASTIKOVA, 2008).

2.5.5Public relations

SVOBODA (2009) ve své knizeublic relationscharakterizuje tento nastroj
komunika&niho mixu, jako sociaktkomunikani aktivitu. Kdy jejim prosednictvim
organizace fsobi na vnini i vrejSi valejnost se zammem vytvdet a udrZzovat s ni

pozitivni vztahy a dosahnout tak mezeota vzajemného porozumi a divéry.
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Vyznampublic relations je zaloZen naréch odliSnych kvalitativnich prvcich:
* Vysoka wrohodnost — nové pibéhy a programy jsou prétende a divaky
mnohem skuinéjSi a wrohodrgjSi nez reklamy,
» schopnost zaujmout nakupujiciho— public relations mohou zasahnout mnoho
zakaznik, ktei se vyhybaji prodefan a reklan,
« zdidraziiovani dilezitosti — public relations maji stejfjako reklama schopnost
zdiurazhovat dilezitost firmy nebo produktu (KOTLER, 2001).

JANECKOVA , VASTIKOVA (2001) rozstuji déleni komunik&niho mixu o:

. Internetovou komunikaci

2.5.6Internetova komunikace

K vlastnostem Internetu gateho globalni dosah. Terfifpm neni dan ani tak
tim, Ze internet umaiije komunikaci v globalnim #titku technologicky, ale spiSe tim,
za jakych komemich podminek je tato forma komunikace k dispozioternet je
prakticky jedinym obousgmnym komunik&nim kanalem, u ¢hoZz nejsou naklady na
komunikaci gimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikujé&kyDiomu Ize
prostednictvim internetu komunikovat doslova s celynitsm z jediného mista, coz je
z hlediska vynaloZenych nékiadelice efektivni. Zcela bezkonkur@ri nastroj pitom
internet @edstavuje v fipad produkti sluzeb, které maji veétsi mie nehmotny
charakter, které lIze prdstinictvim internetu nejen nabizet a prodavat, alkodce

i distribuovat.

M s

internetu, patfi:

. rozsfeni internetu Weské republice je ve srovnani s podobnymi statyetai

dobré urovni,
. uzivatelé internetu jsou mladi lidé, Ktenaji nadpiimérné @ijmy,

. zlepSeni image firmy,
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. nalezeni novychfijlezitosti,

. zviditelreni se,

. vedeni obchodnich jednani — internetze usnadnit pronikani na nové trhy
(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001).

VASTIKOVA (2008) uvadi i gkterénastroje marketingové komunikace které maiji
potencial uplaténi v marketingu sluzeb:

2.5.6.1Marketing udalosti (event marketing)

Forma komunikace vyuZivajici ve velké imiemoce, kdy si sp@bitelé
zapamatuji to, co proziji. Event marketing je jedniz nejdilezitejSich prviki
marketingu, ktery je mozné vyuzit jak pro komunikam¢jSi, tak i vnitni

(www.freshservices.cz/event-marketing.cz).

2.5.6.2Guerilla marketing

Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu dIASTIKOVE (2008) paiti
Gder na néekaném mis{ zangreni se naigsré vytipované cile a okamzité stazeni se
zpst. Vyslednym efektem je silny a nevSedni zaziteterk se cilovym skupinam

zakaznik pevre zapiSe do pa#ti spolu s prezentovanym produktem.

Podobr Ize tento druh internetové komunikace charakteargako formu,
kterda umo#uje svymi technikami ziskat vedlejSi pozornost, atgv paniku ¢i
vyburcovat pozornost. K vyt¥eni je nejdlezitéjSi jedin€ény napad, ktery vyvola

zdjem zakazniki médii (www.marketingové noviny.cz).

2.5.6.3Viralni marketing “Septanda“

Predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponenc@lniistu powdomi

0 zna&ce nebo produktu prasdnictvim néizeného feni informaci mezi lidmi.
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Nejcastji se jedna o izné druhy peposilanych e-mailovych zpraviigemz motiv
k jejich poslani miZze vychazet hii ze samotného obsahu e-mailu, nebo se jedn&
o odkaz na zvlastni webovou strar(MASTIKOVA, 2008).

2.5.6.4Produkt placement

Je zanirné a placené umisti zna&kového vyrobku (sluzby) do audiovizualniho
dila (film, patitatoveé hry atd.), zadelem jeho prezentace. Jeho atributem je reklamni
efekt vdané cilové skupin pti vyuZziti kontextu nebo znamych osobnosti
(VASTIKOVA, 2008).

KOTLER A KOLEKTIV (2007) rozsiuje komunik&ni mix oudalosti a zazitky, které
charakterizuje, jakainnosti a programy financované spalesti, jejichz delem je

vytvéret kazdodenni interakce spojené seikoa.

2.6 Marketingovy vyzkum

Je dle HAGUE (2003) systematicka sbirka, analyzaterpretace informaci

relevantnich pro marketingova rozhodnuti.

Metody marketingového vyzkuméleni KINCL A KOLEKTIV (2004) ve své knize
Marketing podle trfi na:
* Prizkum od stolu — jednd se o sekundarni udaje, tyto informacebyilyy
zjistény a zpracovany pro jinycel,
e vyzkum v terénu — ,styk s trhem*, kdy je nutné informace ropa‘idit. Jedna

se 0 zdroj primarnich udaj
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Vyzkum v terénu sedleni na:

» Kuvalitativni vyzkum — ktery se snazi zjistitugody chovani lidi, jejich
priciny a motivy. Jedna se o hlubSi poznani a obvyldezs$ jako doplik
kvantitativnich poznatk (KINCL A KOLEKTIV, 2004).

» Kvantitativni vyzkum

1. Pozorovani— pouziva se tam, kde je vyhaghi nez pimé dotazovani,

2. diskusni skupiny — ve skupinach lze najit efekt nahlé inspiracke z&a
koment# jednotlivce okamZzé zaZzehne napad v druhém,

3. hloubkova interview — rozhovor, ktery je delSi a nestrukturovany,

4. projektivni techniky dotazovani — pro odstragni bariér mezi

respondentem a tazatelem hapegima otazka (HAGUE, 2003).

2.7 Marketingova situac¢ni analyza

Dle HORAKOVE (2003) je marketingova sittrd analyza (marketingovy audit)
kritické, nestranne, systematickéikihdné:
e zkouméni vnini situace podniku sidazem poloZzenym na marketingové
¢innosti,
» Sefteni postaveni podniku v daném piesdi s drazem poloZzenym na analyzu
trhu.

Marketingova situéni analyza systematicky aikladrné zkouma marketingové
situace subjektu trhu a jeho postaveni v daném tiedis ve tiech ¢asovych
horizontech — dosavadni vyvoj, s¢asny stav, odhad budouciho vyvoje.uZpb
provedeni situani analyzy jeanalyza SWOT (KOZEL A KOLEKTIV, 2006).
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2.7.1SWOT analyza

SWOT analyza je kiova metoda pouzivanaripsituani analyze, ktera
charakterizuje sily a slabiny ve vztahuidg¥itostem a ohrozeni na trhu dané firmy.
Tato analyza klade otazky, které umozni rozhodseutzda podnik bude schopen spinit
plan a jakym pekazkam bude nutri@lit (WESTWOOD, 1999).

Dle KOTLERA A KOLEKTIV (2007) analyza SWOT zjisje na zaklad
strategického auditu Kiové silné a slabé strankyfilezitosti a hrozby. Analyza
Zzpracovava zjigha data a adaziuje klicové polozky vyplyvajici anterniho
a externiho auditu. Jedna se o mengepgpolozek, které ukazuji, kam byehpodnik

upiit svou pozornost.

Cilem firmy by ntlo byt omezeni slabych stranek, podpora stranelydil,
vyuziti prilezitosti okoli a snahatredvidani a jigni proti gipadnym hrozbam. Pouze
tak dosahne firmkonkurenéni vyhody nad ostatnimi (KOZEL A KOLEKTIV, 2006).

2.7.1.1Silné stranky

Predstavuji pozitivni faktoryiispivajici k uspsné podnikoveéinnosti a vyrazé
ovliviujici jeho prosperitu. Jsou to odliSné&igpbilosti zvyhodujici podnik vzhledem
k trhu a konkurenci. NejdeZit¢jSimi silnymi strankami jsou takove, které Ize jehce
okopirovat. Takové znamenaji pro podnik konkdréwvyhodu (HORAKOVA, 2003).

2.7.1.2Slabé stranky

Slabé stranky znamenaji ¢t omezeni nebo nedostatky a brani plnému
efektivnimu vykonu (HORAKOVA, 2003).
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2.7.1.3Prilezitosti

Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych peb, jejichz uspokojovanim
muZze firma profitovat (KOTLER, 2001).

2.7.1.40hrozeni

Hrozba prosedi je vyzva vznikla na zéaklacegiznivého vyvojového trendu
ve vrejSim prostedi, ktera by mohla vifpact absence delnych marketingovych
aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo zisku (KOTLEZR01).

Obrazek 1: SWOT analyza

VNITRNI PROSTREDI
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
=
I.E m
() I I1.
JE h Strategie Strategie
; ’E Mazimalizace silnych stranek | Mumimalizace slabych stranek
E E Mazximalizace pfileZitosti Maximalizace pfileZitosti
pq 3|
] ﬁ"
o
:E
o Iv. IIL.
E Strategie Strategie
* N Mazimalizace silnych stranek | Minimalizace slabych stranek
E Minimalizace hrozeh Minimalizace hrozeh

Zdroj: KOTLER, 2001
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SO strategie jsou strategie vyuzZivajici silnych stranek podnike zhodnoceni
prilezitosti identifikovanych ve wim prostedi. Tento kvadrant vymezuje spiSe
Zadouci stav, ke kteremu podnik&mje.

WO strategiejsou zangieny na odstraimi slabych stranek s vyuZzitiniilezitosti.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny nd&inpou konfrontaci
s ohrozenim.

WT strategie jsou obrannymi strategiemi za&mnymi na odstrami slabé stranky
a vyhnuti se ohroZeni zvéin Podnik této pozici obvykle bojuje agziti (TICHA,
HRON, 2007).

2.8 Prostiredi podniku

Firma jako Zivy ekonomicky organismus niefe existovat osamocén Je
obklopena prosedim, které na nigsobi a ovliviuje jeji chovani. Firma by &a své
vne¢jSi prostedi velmi dobe znat, protoZze prévtam na nicekaji mozné filezitosti, ale
také ohroZeni. Podnikatel byéhmejen analyzovat parametry presti, sledovat jejich
vyvojoveé trendy, ale snazit se jedalné vyuzit pro dalSi usggny rozvoj své firmy
(VEBER, SRPOVA A KOLEKTIV, 2005).

2.8.1Makroprost redi

Makroprostedi podniku pedstavuje vSeobecné, t&rmekontrolovatelné vlivy,
které msobi na celé mikroprasdi. Firma je proto bere jen jakocité ohranteni,
s kterym musi pdtat (SRPOVAREHOR A KOLEKTIV, 2010).

Dle HORAKOVE (2003) tvti makroprosiedi 3irsi okoli podniku. Do jisté miry
podnikim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovatsttici makroelementy
ovliviujici postaveni i chovani podniku a tim i jeho \©ymd a obchodni Gsgphy ¢i

neusgchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit.

33



Do makroprostiedi podniku patti:

2.8.1.1Konkurenti

K dosazeni usjghu je nutné poskytnout vySSi hodnotu a uspokojemi
zakaznika nez konkurence. Proto je nutné ziskatiesfickou vyhodu tim, Ze firma svou

nabidku pevé umisti v myslich zdkaznikv porovnani s nabidkou konkurence.

2.8.1.2Dodavatelé

Poskytuji zdroje, které spdleost potebuje pro vyrobu zbozi a sluzebalBzité
je sledovani zpozui dodavek nebo jejich nedostatek, které mohouatkkm obdobi
snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit spokoj¢ad&aznika.

2.8.1.3Marketingovi zprostiredkovatelé

Jsou firmy, které spod@osti pomahaji propagovat, prodavat a distribugejat
zboZi konénym kupujicim. Zahrnuji fyzické distrilbni spol€nosti, které firng
pomahaji najit zakazniky a prodat jim zbozZi. Tyiwany zahrnuji velkoobchodniky

i maloobchodniky, kigé nakupuji a ogtovné prodavaji zbozi.

2.8.1.4Verejnost

Skupina, ktera ma skutey nebo potenciondlni zajem na schopnostech firmy
dosahnout svych ¢il Jedna se o fin&ni instituce, média, vladni instituce, G@imské
iniciativy, mistni komunity a atany (KOTLER A KOLEKTIV, 2007).
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ROBBINS, COULTER, (2004) ve své knizZdanagementrozSkuji vnéjSi prostedi

firmy o:

2.8.1.5Zakazniky

Predstavuji pro firmy riziko potencionalni nejistojgjich vkus se réni, mohou

byt nespokojeni s vyrobky nebo sluzbami firmy.

2.8.1.6Natlakoveé skupiny

Konkrétni zajmové skupiny, které mohou otlbwvat moznosti rozhodovani

firmy.

2.8.2B0j s konkurenci

KOTLER (2001) ve své knizéMarketing managementvadi, jak konkuretni
prostedi ovliviiuje pitazlivost trhu. Identifikoval gt sil, které ovliwviuji dlouhodobou
ziskovou itazlivost trhu nebo trzniho segmentu. Jako mozhg wadi odetvové
konkurenty, potencionalni uchaee substitani produkty, zdkazniky a dodavatele,ikte
vytvareji nasledujici hrozby:

e Hrozba intenzivniho odwtvového soupéeni — trzni segment neniitazlivy
pusobi-li vrem WwtSi paet silnych konkurerit Jeho pitaZzlivost je dale
oslabovéana, jestlize tempéstu prodeje na trhu stagnuje nebo dokonce klesa,
neba’ pak nelze plé vyuzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysok
vystupni bariéry $lis velké a konkurence ma na trhu silné postaveni,

* hrozba novych uchazéa — pitaZlivost trhu zavisi na velikosti vstupnich
a vystupnich bariér. Mezi négjazlivejSi segmenty péit ty, jejichz vstupni
bariéry jsou vysoké a vystupni bariéry nizké,

e hrozba substitwni produktda — substitdni vyrobky limituji ceny, a tim
i zisky firmy. Firma proto musi sledovat vyvojow@ndy cen substitunich

vyrobka,
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* hrozba rostouci kompetence zakaznik — segment je népazlivy, jsou-li
v ném zakaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompétSmazi se sttavat
ceny, vyzaduji kvalit§gSi vyrobky a sluzby, dochazi kefetfim konkurent,
a tim v8im dochazi ke snizeni efektivity podnikdemé firmy,

* hrozba rostouci kompetence dodavatél — segment je népazlivy, pokud

dodavatelé mohou zvySovat ceny nebo redukovat otgavek.

Obrazek 2: Portetv model @ti konkurenénich sil

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentu

Smiuvni sila O pod Smiluvni sila

dodavatelu DAVE kupujicich
2O 4
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substituénich
vyrobkd/sluzeb

Zdroj: BLAZKOVA, 2007

VEBER, SRPOVA A KOLEKTIV (2005) dopokwji bshem podnikani znat odpedi
na &t konkurernich sil:
« Jakd je na daném pro podnikatele relevantnim trighe oboru podnikani
konkurence?
» Jaké nebezpé predstavuje vstup novych podnikatelo této oblasti podnikani?
» Je to pro 8 jednoduchéi nikoliv?
e Jsou pro podnikani hrozbou dodavatelé a jejithguiné monopolni postaveni?

» Jsou pro podnikani hrozbou zakaznici a jejitippgdné monopolni postaveni?
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» Je pro podnikani hrozbou skdest, Ze pdeba zakaznikmize byt uspokojena

jinymi produktyc¢i sluzbami?

OhroZeni vstup
OhrozZeni vstup bude zaleZet na meibariér vstupu,mezi které pat:

« Uspory z rozsahu— dileZité @i vyrobg, v distribuci, i prodeji a marketingu,

» Kkapitadlové pozadavky na vstup- naklady na vstup seémi na zaklad pouzité
technologie a miry,

e pristup k distribuénim kanalam — znesnasujici prinik konkurentt do odti,

e cenové zvyhodini — pii brzkém vstupu na trh a tim ziskané zkuSenosti,

» ocekdvand protiopatreni — pokud konkurent uvaZzuje nad vstupem na novy trh,
pacita s tim, Ze protiopgni od zavedené firmy budou dostatevelika, aby
zabranila vstupu,

* legislativa— ochrana pateftregulace a kontrola trhu &imé akce statu,

» diferenciace— zabezp&eni produktu nebo sluzby, kterou zakaznik povazaje
odliSnou, a kteréipsuzuje vysSi hodnotu, nez odpovidaji sturlebo produktu
konkurence (JOHNSON, SCHOLES, 2000).

2.8.3Mikroprost iedi

Dle TICHA, HRON (2007) je mikropro&di to ,nejbezprosedrsjsi“ okoli
podniku a podnik sam je jeho zakladnim prvkem. Raldniku v mikroprosedi zavisi
na vySi zdroj, ha schopnostech a moznostech vyvijet, \Wtratprodavat vyrobky, a to

podle poteb z&kaznik a zarové se reprodukovat a rozvijet jako podnik.

SRPOVA REHOR A KOLEKTIV (2010) ali mikroprostedi na di slozky:
» Interni mikroprost fedi — které je tvéené firmou samotnou, jeji fudiki oblasti
— organizéni Gtvary, protoZze vSechny maji v kéném disledku vliv na

aktivity marketingu,
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» externi marketingové mikroprostiredi — které tvéi zakaznici, konkurenti,
dodavatelé, zprostdkovatelé a wejnost. Jedna se o faktory, kteréinmo
ovliviuji schopnost firmy uspokojovat geby zakazniik.

2.9 Marketingove strategie

Dle BELOHLAVKA A KOLEKTIV (2006) se po realizaci situmi analyzy, kdy
firma zjistila své silné a slabé stranky a vymezftélezitosti a hrozby, fistupuje
k formulaci marketingovych strategii.

2.9.1Utoéné strategie

Které jsou orientovany na zvysovani trzniho podiltySovani prodeje a zvySeni
potencionalnich zigk firmy. Tyto strategie jsou pouzitelné, kdy se dlazi vyrobek

poskytuje a nachazi se v zavéidnebo #istove fazi kivky Zivotnosti.

2.9.20branné strategie

Které je vhodné pouzit pro nasycené trhy a trhyhaaejici se ve fazi poklesu.
Cilem je udrzet trzni podil a podilet se na prodejisku v kratkodobém horizontu.
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3 Metodika a cil

3.1Cil

Cilem diplomové prace je analyza marketingovyatmosti vybranych firem
sluzeb, vzajemné porovnarichto ¢innosti a na zakladprovedenych analyz navrzeni

dalSiho postupu zdokonalegchtocinnosti.

3.2 Struktura prace

Na zaklad studia citované literatury byl zpracovan litergpighled vymezuijici

pouzivanou teorii a vystieni hlavnich pojm textu prace.

DalSi cast pojsuje zvolené podnikatelské subjekty, jejich histor
a charakteristikucinnosti. VeSkeré informace byly ziskavany forméizeného
rozhovoru s majiteli vybranych firem sluzeb. Dayici informace byly zjiSovany
pifimym osobnim pozorovanim a naigiuSnych internetovych strdnkach, které jsou

citovany v gehledu literatury.

V dalSi kapitole byly provedeny analyzy — analyzarketingového mixu,
analyza konkurence, Porter model i sil, analyza komunikaniho mixu a SWOT

analyza pro zvolené firmy sluzeb.

Zawretna cast prace obsahuje navrh dalSiho postupu zdokad@lov
marketingovychiinnosti na zaklatlvyhodnoceni zpracovanych analyz, a to s ohledem
na finarkni moznosti zvolenych podnikatelskych subjekty zawru prace jsou

vzajemr porovnany marketingov&nnosti zvolenych podnikatelskych subjekt
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3.3 Zdroje informaci

3.3.1Sekundarni informace

Sekundarni informace ziskané z odborné literatwly lzpracovany formou

volného a textového vytahu.

3.3.2Primarni informace

Rizeny rozhovor

Primérni informace byly ziskavany formdizeného rozhovoru s majitelkami
a odpo¥dnymi osobami zvolenych firem sluZzeb. Otazkyeného rozhovoru byly
pottebné pro dokonalou charakteristiku vybranych firdozeb, dale ke zji&i vSech
druhi komunika&niho mixu, které jsou v podnicich vyuzivany a kensweni faktal
pro zpracovani marketingovych analyz. Strukturaeitdéizeného rozhovoru je uvedena
v priloze 1. Vybrana bylafit kadenictvi, ve kterych rozhovor poskytly majitelky
a odpo¥dné osoby (Kadaictvi Sarka, Kad@ictvi Unikum a Kadgictvi Tralala).

Primé osobni pozorovani
Veskeré zjistiné druhy marketingovyctinnosti a nastroje komuni&aiho mixu,
které jsou v jednotlivych kadeictvich pouzivany, byly ziskany na zakiagiimeho

pozorovani a fotograficky zdokumentovany (viglghy).

3.4 Pouzité metody

3.4.1Analyza marketingového mixu

Na zaklad analyzy marketingového mixu byly charakterizovaakladni prvky
této analyzy. Mezi prvky marketingového mixu fpaprodukt, cena, distribuce

a propagace.
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3.4.2Analyza konkurence

Analyza konkurence byla zpracovana na za&klpdrovnani marketingového
mixu konkuregnich podnik sluzeb v okoli sledovanych kadéetvi. Na zaklad této
analyzy mohly byt nasledrohodnoceny faktory Porterova modektisil a sestaveny
silné a slabé strankyyipezitosti a ohrozZeni sledovanych kadetvi oproti konkurenci.

3.4.3Porteriv model péti sil

Pomoci tohoto modelu bylo analyzovano konkdngérprostedi a zhodnoceno
vSech gt zakladnich vliv pasobicich ze strany zakazihjknovych konkurerit,

dodavatel, odlErateli a potencionalnich substitut

3.4.4Analyza komunika¢niho mixu

Na zéklad analyzy komunikéniho mixu byly charakterizovany marketingovée
¢innosti jednotlivych kadmictvi a to druhy reklamy, podpory prodeje, inteave
komunikace, public relations a osobni prodej.

3.4.5SWOT analyza

Rizenymi rozhovory, pozorovanim a z dostupnych mfaci byla zhodnocena
vnitini a vrEjSi situace podniku. Na zakladéto metody byly stanoveny silné a slabé
stranky podnikatelskych subjéka také jejich filezitosti a ohroZzeni. Pomoci Fullerova
trojuhelniku byly vyhodnoceny a porovnany ckivé faktory vychazejici ze SWOT
analyzy a nasledrdoporueny marketingové a dalsi &tivé aktivity.
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4 Charakteristika a analyzy marketingovych

¢innosti vybranych firem sluzeb

4.1 Kadefnictvi SARKA

4.1.1Charakteristika Kadernictvi SARKA

Panské, damské itbké kadenictvi Sarka se poprvé zakazaik otevelo 15.
08. 2005. Majitelkou je stma Sarka Beranova (dale jen majitelka), ktera kadevi
odkoupila do osobniho vlastnictvi. Dale s majitelkspolupracuje pani Haanova
(dale jen spolupracovnice), ktera vykonava funkdpam&dného zastupce provozovny.
Kadenice se gfdaji na ranni a odpoledni 8mu. Ranni sina probihd od 08.00 do
13.00 hodin a odpoledni $ma od 13.00 do 18.00 hodin kazdy vSedni den v tydnu
Interiér kadeénictvi je z \&tSi casti moderd vybaven a slath do Zlutooranzovych tdén
barev (giloha 2). Prosedi kadénictvi pasobi velice pjemre a klidre. Zdobicimi
faktory jsou keétiny a moderni plakaty od dodavaiekadeénického materialu. Ve
venkovni ¢asti kadénictvi, kde je umisha cedule kadeictvi Sarka je moznost
odlozeni kol v kolostavu, ktery je stasti majetku kadaictvi. Od roku 2010 se zmil
design venkovniho reklamniho potgaa to ze Zluté barvy na fialovouiipha 3).
Souwasti provozovny je i mistnost pro manikiru a pedikiDo roku 2010 zde
pracovala kosmetka, kterd byla nahrazena jinou pracovnici. TytaZlsjujsou dnes

rozSftené o nehtovou modelaz.

Kadenictvi Sarka sidli v ulici Zeyerova 8 Geskych Budjovicich. Lokalita
Havlickovy Kolonie je odlehlé a klidné misto, vzdalenkm od hlavniho centra &sta.
Majitelka nepreferuje zadny ze segmiesvych zakaznik Se stejnou ¢ obsluhuje
déti, mladé, dos@é i starSi obyvatele, kte jsou v oblasti Havikovy Kolonie

e

Odkup kadgnictvi do osobniho vlastnictvi od byvalé majitelkyumoznil prevzit
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zavedenou klientelu zdkazidikMusela pouze zlepSovat své technikyhstni a barveni,
sama se vzfidvat a sledovat vyvoj trhu. Navrat svych zaka#rsk majitelka zajiguje

kvalitou nabizenych sluzeb.

4.1.1.1 Dodavatelé Kadénictvi Sarka

Dusy
Tento dodavatel je zatien na p& a styling vlag. Majitelka od této zniky
odebirad pravidekh pouze vlasové kury. Z kazdého prodaného vyrobksil&dirma

Dusy 1 K na ,sbirkové konto Pomozte€tém®.

Indola

Pottebny kadenicky materidl a dalsi ifpravky jsou do kadeictvi Sarka
objednavany fevazrié od tohoto dodavateleiiPravky jsou cenoypristupné a nabizeji
mnoho vyhod. Revazre nakupované kadeické gFipravky jsou sérum na Zehleni vias

laky, tuzidla, gely a Sampony.

Subrina Professional

Majitelka vyuziva k objednani katfeckého materialu od dodavatele Subrina
Professional e-shop, ktery je figtupny na internetovych  strdnkéch
www.subrinaprofessional.cz. Od tohoto dodavateda gbjednavanyigvazri barvy na
vlasy a stylingové ippravky. Ri nakupu uéiteho p@tu materialu, ktery je bodeév
ohodnocen, ziskava majitelkacité vyhody - stane se&lenkou ,Subrina klubu®
nabizejici klienim bonusové programy.

Bonusové programy
Bonusové programy nabizeji kadeké n&adi a pormicky, malé domaci
elektrospatebice, slevy na akce Subrina professional, propaiganaterialy Subrina

professional a plakaty.
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Vérnostni programy

Vérnostni programy vokh navazuji na bonusové programy a vyzaduji dlouhodob
spolupraci stimto dodavatelem. O#imu jsou slosovatelné seéae o0 osobni
automobily, zahragni zajezdy a vybaveni salonu.

Vzdélavaci programy

Vzdélavaci programy zahrnuji pravidelné regionalni sea, které mohou kadieice

ziskat zdarma.

4.1.2 Analyza marketingovych &innosti Kadefnictvi SARKA

4.1.2.1 Marketingovy mix Kadernictvi Sarka

Produkt
V bakal&ské praci byly zdokumentovany sluzby kadetvi Sarka cenikem

sluzeb. Zmina nastala vighledném sepsani nabizenych sluzelivd¥i cenik sluzeb
informoval zékazniky pouze o jednotlivych UkonedbhZzeb a o ceh jednotlivych
Ukoni. Nyni jsou sluzby sepsany do komplexni podobykteeé jsou popsany veskeré
kroky sluzeb a jejich celkové cenyiePlednost a komplexnost je velicél@Zita proto,
aby si zakaznik mohl zjistit cenu komplexni sluzByuzby, které kadaictvi Sarka
poskytuje, jsou uvedeny Wipze 4. Od roku 2010 se v kadetvi zmenila
provozovatelka manikdry, pedikiry a nehtové modelaBiky této zminé zaiali

kadenictvi navStvovat novi zakaznici.

Cena

Cenik sluzeb se od roku 2010 &mi, jak po designové strance, tak po strance
cenové. Ceny za kattecke sluzby jsou rogidény dle délky viag zakaznik. Zakaznici
s kratkymi vlasy plati za sluzby m&mpertz, nez zakaznici s vlasy dlouhymi. Toto
rozckleni nelze povazovat za diskrimifm, protoZze mnozstvi pouZzitého materialu na
sluzbu je velice rozdilné, st&ntak jako ¢asova doba prace kad&e stravena

u téchto zakaznik. Dle ®chto kritérii jsou stanoveny veSkeré ceny Kadxych
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sluzeb. Nap cena svatebniho¢ésu se udava od 180¢KprotoZe pouzity material
a doba vykonani sluzby je u kazdého zakaznika IrizdCeny se od roku 2010 zvysSily
v dasledku zdraZzovani cen energii, vody a pouzivanéuenmalu. Ceniky sluzeb za rok
2010 a 2012 jsou uvedeny iilpze 4.

Distribuce

Zakaznici vyuzivajici kadmeickych sluzeb za touto sluzbou dochazi do mista,
kde je sluzba provozovana. Jsou dana hygieniclegialativni pravidla, kde smi byt
kadenické sluzby provozovany. Nap sestaveni provoznih@dadu, ktery uklada
podnikateli § 21 Zakona o ochganeejného zdravi. Majitelka kadtgictvi Sarka své
sluzby provozuje pouze v mdst provozovny v ulici Zeyerova 8 eskych

Budgjovicich.

Propagace

Majitelka je zastancem pouze reklamy ,z st do.Ustysli si, Ze tato forma je
v odwtvi kadénickych sluzeb nefinnéjSi. Nechce vynakladat p&mi prostedky na
drahé reklamni kampan Pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, jen oprge ni

,chodici” reklamou.

4.1.2.2 Analyza konkurence Kaddnictvi Sarka

Do analyzy konkurence kaitectvi Sarka byly zéazeny nasledujici podniky
sluzeb Studio Excellent a Kaiéctvi Select. Dlezité je porovnani marketingovych
¢innosti s konkuretmimi podniky a stanoveni vyhod konkurence, tak bl mozné
stanoveni silnych a slabych stranekilgZitosti a ohrozeni katfdctvi Sarka pray

oproti konkurenim podnikatelskym subjekin sluzeb.

45



Studio EXCELLENT

Studio Excellent sidli vulici Manesova 54, Ceskych Budjovicich.
Marketingovy mix studia Excellent se od k&uetvi Sarka ve velké rré nelisi.
Nejvétsi rozdil byl shledan v propagaci a cenach sluzeb.

Ceny sluzeb studia Excellent jsou oproti kaghctvi Sarka velice vysoké
a zarové nejsou uvedenydetn® pouzitého materialu. Finalni cena sluzebzm byt
u kazdéeho zakaznika odlisSna,tudiz neni jasné, do jaké vySe se cena sludete m
zvySit. DalSi nedostatky byly shledany v neuvedesmy trvalého narovnavani vias
~Straight N Shine® na internetovych strdnkach studia Excellent.

Propagace poskytovanych sluzeb studia Excellent probiha nianiv&valitni
arovni. Na internetovych strankach studia Excellgdu uvedeny druhy podpory
prodeje, které pravv kadénictvi probihaji. Déle je zder@dstaven cely pracujici tym
kadenika veetrg uvedenych fotografii vysledk jejich prace. Je zde také uveden
podrobny popis vSech absolvovanych seitftinaiskanych certifikdit z (asti na
soutzich kazdého z pracujicich osob vtomto studiu.oTmarketingovou propagaci
kadenictvi Sarka nema.

Internetovou komunikaci ma studio Excellent zpracovanu na velice kvalitni
drovni. Kadénictvi Sarka neméa zavedené internetové stranky, piEdstavuje
obrovskou nevyhodu v komunikaci se zakazniky opkainkurenci. Majitelka tak
nedava wdét zakaznikm o svych Skolicich aktivitach, ani cenach svychZeb
a v neposledniad ani o samotné existenci kadetvi.

Kadernictvi SELECT

Kadenictvi Select sidli v ulici Lidicka 58 €eskych Budjovicich a pati mezi
dalsi konkuretni podnik pro kadaictvi Séarka. Marketingovy mix je &p
v jednotlivych kad#nictvich velice srovnatelny. Nejtsi rozdil u konkurefmiho
podniku byl nalezen v propagaci.

Propagaci kadeénictvi Select si jeho majitelka zajife reklamou na

automobilu. Majitelka si reklamu kattectvi Select vozi neustale s sebou. Reklama
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kadenictvi je gemigovana dle pdeb a pani majitelky nap oproti reklamnimu
letaku, ktery je vylepen natitém misé a jen na uiitou dobu.

Internetovou komunikaci ma kadenictvi Select zaji$hu bezplatnou
komunikaci na socialni siti ,Facebook®. Na zaloZzgmgfil jsou pravidels vkladany

fotografie z prosedi kadénictvi spol€n¢ s vysledky praci vSech kaithéc.

4.1.2.3 Porteriiv model péti sil Kadernictvi Sarka

Vybrané faktory jsou ohodnoceny Ské&lou od 1 doadBiip ktera je vzdy u
piislusného faktoru vypsana. Obodovéisiem 1 zn&i nejlepSi hodnotu &islo 5 znéi

hodnotu nejhorsi.

Tabulka 1: Portefiv model @ti sil Kadenictvi Sarka

Faktor Hodnoceni Uptesrini
Vyjednéavaci sila zékaznilo cer sluzeb (silna- Pouze tlak na kvalitu
slaba) 5 sluzeb
o Poset firem, z kterych si zdkaznici mohou vybirat Marketingovéginnosti
S kadenické sluzby (vysoky-nizky) 2 firem se liSi
% Vyznam zakaznik pro firmu a jejich spokojenost
N (velky-maly) 1
Moznost ovlivnitelnosti navratu zakaziikvysoka- Podpora prodeje, slevy
nizka) 4
Vliv zmény cen dodavatélna naklady a zisk firmy Rist cen materialu
(znany-nepatrny) Znamena pro majitelku
1 zvySeni cen sluzeb
% Obtiznost ziskani jinych dodavatelskych zdraj Existence
S materialu (zn&na-mala) specializovanych
3 prodejen, kde je mozné
8 2 material zakoupit, ale za
vySSi ceny
Vyjednavaci pozice dodavalelvysoka-nizka) 1
Vazba dodavatelského materialu na provoz a chod
firmy (nejsilngjSi-nejslabsi) 2
Kapitalova narénost vstupu do odétvi (vysoka-
= | hizkd) 4 Do 500 000 k
= E Moznost obrany fed no¥ stupujicimi firmami ZkuSenosti a zavedena
S 3 | (vysoka-nizka) 3 klientela mohou byt
g .
5 vyhodou
=~ | Predpoklad vstupu nového konkurenta do édiv
(realny-nerealny) 3
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Pravdipodobnost lewvgSich sluzeb konkurence Na zaéatku podnikani
(vysoka-nizka) mize byt
pravcépodobnost
kratkodol& vysoka, ale
tradice a zavedena
3 klientela je pro firmu
konkurerni vyhodou
- Pravdpodobnost vzniku substitniho prostedku
3 (stroje), ktery by nahradil ka#igcké sluzby 5
E (vysoka-nizka)
a Existence substituce (uhé vlasy) (zn&ana-nepatrna
4 Paruky
Vyhody firmy oproti konkurenci (velké-malé) Marketingovéginnosti
5 4 konkurence jsou na vyss
k= arovni
?:’ Usps3nost firmy oproti konkurenci (vysoka-nizka) 2 Byzstéale rostou
= Mira agresivity a boj mezi konkurenty (vysoka-
_S nizka) 4
@x Znalost konkuregnich vyhod a marketingovych Majitelka nesleduje zadng
¢innosti konkurence (velkd-mald) 5 z &chto faktofi
Zdroj: Zpracovano dlefpdnasek ziednttu Management I. (Rolinek, 2007)
Zakaznici

Kadenictvi Sarka nav8vuje z WtSi ¢asti pravidelny okruh zékazrik
Zakaznici si mohou zvolitiznou kombinaci drul sluzeb, ale nemohou si diktovat
podminky cen sluzeb. Mohou poZadovat pouze neustAlgSovani kvality
poskytovanych sluzeb. Akce podpory prodeje jsouizeaty majitelkou kadwictvi.
Pokud tyto akce nejsou pravidelné a zakaznik skzeyna akce, které jsou poskytované
jednorézo¥, miZe to ohrozit navratnost zékazik jejich ogtovné vyuZziti sluzby.
Pokud dodavatel poskytne akci podpory prodeje pmgitetku kadeénictvi Séarka
v ramci WtSiho objednaného mnozstvi pouzivaného materi&jifetka tuto pilezitost
vyuZije pro podporu prodeje v kaaéctvi. Ziskané vlasové vyrobky zdarma poskytne
svym zakaznikm. Pro kad#ictvi jsou zakaznici tim nejtezitéjSim faktorem a je
potreba gizpusobit se vSem jejich pi@bam a zajistit jejich navratnost. Podnikova
kultura je pro majitelku wlezit¢jSi nez propagace kaighgctvi formou reklamy nebo akci
podpory prodeje a jinych slev. Slevy poskytovangthzeb majitelka v kadeictvi

nezavedla, nelfge povazuje za znamku snizeni kvality poskytovarslazeb.
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Dodavatelé

Vztahy s dodavateli jsou velicail@zité pro stabilni vySi nakladna potebny
kadenicky material. Pokud by dodavatel zvysil cenu mate je majitelka nucena
zvySit ceny kadmickych sluzeb. Vyjednavajici sila dodavatg vysoka, a proto je
potrebné vytvéeni a udrZzovani dobrych vztak dodavateli. Chod kattéctvi je gimo
zavisly na objednaném materidalu. Je moznéigboly materidl zakoupit ve

specializovaném obcheédale za vysSi ceny.

Novi konkurenti

Hrozba no¥ stupujicich firem do odivi je realna. Kapital, ktery je p@bny
pro vybudovani nového kaihéctvi neni finainé narany. Majitelka nize €Zit
z konkuregni vyhody, kterou ma ve fornvybudované a dlouholeté Klientely
zakaznik, ze zkuSenosti s vedenim kadetvi a tradice, kterou si jiz za dobu své
puasobnosti vytvéila. OhroZzeni mZe nastat v komunikaich nastrojich, které e
nova firma zvolit a zavést na vysoké kvalitni Urouvlelikoz majitelka nevyuziva zadné
formy reklamy ani jiné druhy propagace, mohlo bw&aozniklé kadeénictvi pro

kadenictvi Sarka znamenat obrovskou hrozbu.

Substituty

Substituce kadeickych sluzeb je dnes nereélna. Neexistuje strojzadny jiny
néstroj, ktery by nahradil praci kadéa. Pouze uréé viasy a paruky jsou nahradou za
zdravé a rostouci viasy. Ale zde Ize diénvlasy ohodnotit jako ptebny material pro
sluzbu prodluzovani viés Vlasy, které jsou zakaznik aplikovany Ize povazovat za

substituty, ale zarowe jako potebny material.

Rivalita (ring)

Existujici konkurence vyuziva nastroje komugiki@o mixu vice nez
kadenictvi Sarka, coZ lze pro kathéctvi Sarka povazovat za nevyhodu. Majitelka
nesleduje vyvoj, marketing ani silné stranky komae v odetvi. Trzby v kadénictvi

Sarka se stale zvySuji a majitelka nem#vadl konkurenci z &si ¢asti sledovat.

49



Zangiuje se pouze na osobni zlepSovani, aby kvalita yognych sluzeb

v kadénictvi byla na co nejvysSsi Urovni.

4.1.2.4  Analyza komunikaéniho mixu Kadernictvi Sarka

Reklama

-Word of Mouth*

Reklama ,z ast do ust®. Spokojeny zakaznik se sluztboporguje kadénictvi
astnim podanim dale v okruhu svych znamych. Taldanea pati mezi bezplatné
a nej&inngjSi v celém odwtvi sluzeb. Majitelka je zastdncem jen reklamy ,\Waf
Mouth“. Vynakladani pefZnich prostdki na reklamni propagaci jifipada zbytené

a pro ni i ceno¥ nedostupné.

Letak

Letak byl vylepen v roce 2005 v Jiteském Divadle ¥eskych Budjovicich.
Informoval o ote¥eni nového kadaictvi Sarka s uvedenou adresou a telefonnim
kontaktem na majitelku. Tato reklama plnila funkaformativni. Mela za udkol
informovat potencionalni zdkazniky o rowteweném kadmictvi. KdyZz majitelka
ziskala jiz zavedenou klientelu po byvalé majitelvemohla ¥dét, zda stavajici
Klientela zakaznik sluzby kad#nictvi neopusti. Letaku si vSimli spiSe stavajici

zakaznici.

Od této doby byl navrZzen novy letak v bakak& praci v roce 2010 fjioha 5).
Navrzeny letadk informoval o néwzavedené sluZboprodluZzovani vlias Sowasti letaku
byla moznost odtrzeni telefonniho kontaktu na jgpodnicasti, u kterého bylo row
napsano, Ze se jedna o telefotiisio do kad#nictvi Sarka. Vytisk letaku bydernobily
a byl vywSen v okoli Polikliniky Jih, v Hauwtkové Kolonii a v budovach Jik@ské
Univerzity vCeskych Budjovicich. Usgsnosti navrzeného letaku bylo objednani osmi

zakaznic na sluzbu prodluzovani lagakaznice jsou dodnes pravidelnymi klientkami

50



kadenictvi Sarka. Zadné jiné letaky ani reklamni prapagsi majitelka kadgictvi od
roku 2010 vyhotovit nenechala.

Plakaty

Plakaty ziskané od dodavate(Subrina professional Londa, a Wella) jsou
vystavené ve vnihi a vrejSi ¢asti kadeénictvi. Jiz v bakaléské praci byly shledany
nedostatky v modernosti vylepenych plakdpiiloha 6). Tyto plakaty naruSovaly
moderni vzhled kadmeictvi. Nyni jsou zastaralé plakaty sundany, aleuiel nejsou

-----

dulezité wnovat pozornost i WjSi ¢asti kadénictvi.

Podpora prodeje

Maska na vlasy zdarma

V bakal&ské praci v roce 2010 byla shledana pouze jedna pddpory prodeje.
Aplikovani masky na vlasy zdarma po barveni a odb&ni vlag. Tato maska je
nezbytnou sotésti ochrany vlas pied posSkozenim. Z&kaznice tuto sluzbu zdarma

prijaly velice rady.

Vlasové pripravky zdarma

Pro kadeénictvi Sarka byly vroce 2010 navrZeny pravideliéea podpory
prodeje pro zakazniky a to jednou zasitc dle finagnich moznosti majitelky.
Majitelka toto doporteni zvazila a akce podpory prodeje ve svem kadei zavedla,
ale pouze jednou zaitmeésice. Zakaznikm jsou poskytovany vlasovéiipravky
zdarma (Sampony, kondicionéry a masky). Majitelta pripravky ziskava zdarma od

svych dodavatélza objednani&tsiho mnozstvi pouzivaného materialu.

51



Public relations

Vizitky

Vyuziti vizitek, jako nosiu vlastni identity, je dnes uZ nedilnou &asti
kazdého podnikatele. Vizitka ifpoha 7) obsahuje nazev kaditvi Sarka, informace
o poskytovani kadeickych sluzeb, &etre prodluzovani vilas adresa, jméno
podnikatelky s telefonnim kontaktem pro objedn&d. roku 2010 byl z#nén design

vizitek v barevném provedeni a to ze Zluté barvfiadavou.

Poukazy

Poukazy je mozné v katiectvi zaplatit. Na poukaz je zaplacef@#stka napsana
a wnuje se jako darek, aby mohla byt zaplacena slptaaji vyuzita. Dalezity je
podpis opravéné osoby (majitelky), aby nedoSlo k pochybnostemrmezaplaceni.
Poukaz obsahuje nazev kadetvi, adresu a telefonni kontakt do kadetvi Sarka.
Pouzity design poukazu je stejny jako u vizitkyssgnou zminou barevného provedeni
od roku 2010 (filoha 7).

Seminae

Majitelka se pravidek zCastiuje seminéi, které jsou ptadané firmami
(Londa, Wella a Subrina). Ziskané certifikaty jsotyvéSeny ve vnini c¢asti
provozovny. V roce 2005 majitelka obdrzela ceréfilo &asti na semiig na remz
firma Primavera fedvadla novou fechniku sekavého #ihu viasi®. V roce 2008
majitelka absolvovala semiha,prodluzovani viag“ poddany firmou Balmain
a u firmy Subrina odborny semihé&tery informoval o této firf a jejich vyrobcich.
V roce 2010 se majitelka gastnila semini@ od firmy Dusy, ktera Skolila svou novou

sLtechnologii barveni vlag" . Certifikaty jsou uvedeny vifloze 8.

Osobni prodej

V kadenictvi Séarka se poskytuje velmi kvalitni a profegimi vlasové

e

poradenstvi. Majitelka povaZzuje vlasové poradenstgi jednu z nejilezit¢jSich
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prodejnich ¢innosti krond sluzeb, které jsou v kattectvi nabizeny. Dopotiené

vlasové prosedky jsou po poradenstvi zdkaznikem zakoupeny.

4.1.2.5 SWOT analyza Kaddnictvi Sarka

Silné stranky

» Tradice firmy a zavedena klientela
Kadenictvi je vedeno majitelkou jiz od roku 2005, ktdoglo prevzato od
byvalé majitelky spokné se zavedenou klientelou. Stali zakaznici byvalé
majitelky now vzniklé kadénictvi navSévovat nepestali. Majitelka ndla tedy
obrovskou konkuremi vyhodu v tom, Ze si nemusela vybudovat zcelaonov
klientelu.

> Urover sluzeb a individualni gristup k zakaznikim
Kadenictvi nabizi kompletni vlasové poradenstvi s Upuavlagi u konkrétni
barvy a gthu vlagi. DalSim zamrem je nasledna kotipvlasovych dopiki
(Sampony, pny, laky, vosky, masky a jiné vlasové piesiky).

» ZkuSenost s vedenim firmy
ZkuSenosti majitelky s vedenim firmy jsou sedmilatéle jejich slov se trzby
v kadenictvi kazdym rokem zvySuji. Po celou dobu provéadenictvi pod
vedenim majitelky se nezmil pocet spolupracovnik

» Loajalita mezi pracovniky
Majitelka firmy stanovila oteviraci dobu kadetvi, ve které se séna cli na
dvé casti (ranni a odpoledni sme). Vzdy je v kad@ictvi pouze jeden
pracovnik. Tento systém umiafe praci svice zakazniky. Jelikoz se
provozovna sklada zeitpracovnich stdl, ma kadénice moznost obsluhovat
vice zékaznik najednou. Systém je bezproblémdunkeni a iniciativa zniny
neni Zadana ze strany majitelky, ani ze stranyugpatovnice.

» Vyborna komunikace mezi pracovniky
Majitelka a zastupkyh kadenictvi maji podrob# propracovanou komunikaci.

Vzdy kdyZz neni v kadeictvi jedna z pracovnicifiomna (nemoc, prace na
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druhé smn¢) objednavky zakaznik jsou zpracovany druhou pracovnici
a naopak. Di&rozpisu objednavek je sestaven ze zapisu konk&takonu,
jména zékaznika a telefonnibisla, kdyby doslo k nahlym zimam a zakaznik
musel byt peobjednan.

» Spojeni kaddnickych sluzeb s dalSimi sluzbami
Spojeni kadinickych sluzeb s kosmetickymi v jedné provozéjsvyhodou jak
pro zakaznika tak pro provozovatele jednotlivyaiveb. Zakaznici kadeictvi
se mohou objednat na kosmetické sluzby a naopak, jeovyhodné pro
provozovatele. Vyhoda pro zékaznika je v uspokojeite poteb v jedné
provozovié sluzeb, které zakaznik poptava. Do Kaivi Sarka nastoupila
vroce 2010 nova pracovnice manikary, pedikiary a oweht modelaze
a kadénictvi zaali navstvovat novi zakaznici.

» Objednani zakazniki
Objednavani zakaznikprobiha v nejblizSich dnech a to nejdéle do 14.dn
Pokud je tocaso¥ mozné jsou zakaznici obslouzeni nak#mi, ale ¥tSinou
pouze v pipadt panského gihani.

» Prijatelné ceny a nizké najemné
Kadenictvi sidli v odlehlé ¢asti centra Ceskych Budjovic v Havlickové
Kolonii. Stanoveni nizSichiatelnych cen umatuje nizké najemné. Ceny jsou
stanoveny vysi nakld@icha material, vodného, energiemi a goného zisku.

» ZkuSenosti ze Skoleni a novinky
Majitelka spoléné se svou spolupracovnici se ¢adhuji vétSiny seminéi
poradanych iiznymi dodavateli a odborniky z praxe. Neustale gledové

trendy a zminy v pracovnich technikach kadeckych sluzeb.

Slabé stranky

» Poloha a parkovaci mista
Kadernictvi neni umistno v samotném centru dsta, ale v jedné zZitehlych

¢tvrti. Parkovani v okoli kadeictvi je mozné pouze wiehlych ulicich.
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NeblizSi parkovidt pro automobily je umisho 350 metk od kadénictvi pred
Poliklinikou Jih, je ale ve &tSin¢ piipadi obsazené pacienty.

» Marketingova komunikace
Majitelka za celou dobu existence k#&detvi zavedla pouze dvreklamni
kampag. V roce 2005 byly vypracovany jednoduché letalde lbyla uvedena
informace o oteteni nového kaduaictvi. Dale byl v roce 2010 v bak#ké
praci navrzen reklamni letak, ktery informoval ove@deni nové sluzby
v kadénictvi. Majitelka se orientuje pouze na reklamuist do ust".

» Internetova komunikace
Internetové stranky kadgictvi Sarka zavedené nema.

» Dopravni spojeni
Dopravni spojeni ke katldctvi je mozné k zastavce ,Poliklinika Jih* odkud
musi jit zakaznici §gky pres ,Modry most® az do ulice Zeyerova, kde
kadenictvi sidli. Cesta od zastavky je 400 m. DalSi nosti je dopravaifmo
do Havltkovy Kolonie, ale autobusy zde nejezdic¢astych ¢asovych
intervalech.

» Diferenciace od konkurence
Sluzby, design, vybaveni, volba dodavatelskytipravki a materialu, interiér
a ceny se od konkurence ve velkéemieodliSuji.

» Interiér provozovny
Interiér provozovny fisobi velice pijemrg, ale rekteré dophky pasobi pogkud
zastarale a sama majitelka chce prostory kadei zmenit. OdliSeni se od

konkurence je @leZité v modernosti vybaveni.

Prilezitosti

» Novi zdkaznici a vstup na dalsi trhy
Na zaklad nové reklamni kamp&nje mozné ziskani novych zakazinikle
dulezité zandtit se na spravnou cilovou skupinu, ktera do tétbydoebyla
oslovena. Cilena reklamni kanfpadhali trhy, které nejsou nasyceny. Vstup na

novy trh neni pouze v okoli kaighectvi, ale i na jina mista, ktera mohou byt
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vzdalena od kadmrictvi i n¢kolik kilometri. Zakaznici jsou ochotni dojizdza
kvalitni sluzbou kamkoliv.

» RozsSieni sluzeb a Skoleni
Prijit na trh s novou sluzbou dokud ji néma provozovat konkurence znamena
vyhodu v zisk&ni novych zékaziijkzvySeni trzeb a ziskani nejlepSiho jména na
trhu.

» Zavedeni internetovych stranek
V prab¢hu # mésiair planuje majitelka zavedeni novych internetovyciarsk.
Planuje zde zwejreni sluzeb, ceniku, interiéru, druhy pouzivanéhoemiai
a vysledky gkterych z praci.

» Komunikace prostiednictvim socialnich siti
Tato komunikace je ne}innéjSi pro aktualizace a novinky pro vesSkeré
provozovatele sluzeb. Umidje bezplatnou reklamu podniku, ale na druhou
stranu je utena pouze pro mladou generaci obyvatel, jelikoiSstalé socialni
Sit nevyuzivaji.

» Zavedeni cilené reklamy
Zavedenim cilené reklamyibe majitelka ziskat nové zakazniky. Jeiponé

odhalit neobsazena mista na trhu.

Ohrozeni

» Existujici konkurence
Kvalita nabizenych sluzeb kathctvi je srovnatelna s konkurenci v &tid.
Marketingovy mix konkurence je wkterych prvcich kvalit§si nez
v kadenictvi Sarka. Pokud se existujici konkurence zlepgijitelka niize tuto
zmeénu pocitit na Ubytku zakazrila trzeb.

» Vstup nové konkurence do od#tvi
Hrozba vstupujicich novych firem do advi je velice pravépodobna, je nutné

snazit se o odliSeni a zkvakim nabizenych sluzeb.
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» Cena energie a vody
Tyto ceny se rni ténei kazdy rok, proto je vZzdy nutné velikost cen sluzeb
prizpusobit zméné cen energii a vody.

» Rist cen materialu a z#izeni
Nakupovany material od partnerskych dodavajel do kad#nictvi dodavan
kazdy ngsic nebo dle poeby. Ceny materidlu jsou Zmeny na zaklad potreby
dodavatel. Majitelka vzdy cenu materidlu promitne do &y cen
poskytovanych sluzeb. Reba nakupu Z&eni nuze byt planovanaci
neplanovana. Z&eni fedstavuje jednorazovou investici, ktera je planavan
vybaveni nové provozovnyfignovaci provozovny stavajici neplanovanaip
poruchovosti zézeni.

» Tlak na rast kvality sluzeb
Dnes pevlada trh zakaznika, ktery si diktuje podminkyam a velikost
poskytované sluzby. Flexibilita sluzby se nedfedem odhadnout. i&ni
zékaznika je vysloveno na daném migtv danéntase ihned fedtim, nez je
sluZzba provedena. Kvalitu sluzbyi#e ovlivnit zkuSenost a praxe kadie.

» Nizka kvalifikace novych zanéstnanai
V pripact ukorteni pracovniho po#nu spolupracovnice by vzniklo nové
pracovni misto, na kteréibe byt obsazen absolvent bez praxe a zkuSenosti.
Tato znEna miZe zapicinit snizeni trzeb a ztratu stavajicich zakainik

> Ubytek poptavky vlivem ekonomické krize
V dok¢ ekonomické krize si spiabitel nenfize dovolit stejnou spigbu pegz
tak, jako v minulosti. MZe dochéazet k ,0sobnimu“ provedeni sluzby (domaci

barveni via8).

Sestaveni a vypeet SWOT analyzy Kaddnictvi Sarka

Pro sestaveni SWOT analyzy byly vybrany ih&gditejSi klicové faktory
kadenictvi Sarka, které jsou podrobpopsany vyse. Kibvé faktory kadiictvi Sarka
byly sdazeny podle dlezitosti (tabulka 3). K vypracovani SWOT analyzyl b
zpracovan Fullév trojuhelnik, ktery je uveden Winze 9. Na zaklafl vypacitu
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absolutnichiestnosti jednotlivych faktérbyla vypa@itdna vaha za sledovanou skupinu

faktoni, ktera je vyja#ena v procentnim vyjédni. Procentni vyjgeni vah je dlezité

pro ukeni strategie, ktera byla pro kadetvi ze SWOT analyzy vyhodnocena.

Tabulka 2: SWOT analyza — klové faktory Kadenictvi Sarka

Silné stranky

Slabé stranky

Tradice firmy a zavedena klientela
Loajalita mezi pracovniky
Spojeni kadimickych sluzeb s dalSimi sluzbami

Prijatelné ceny a nizké najemné

Poloha a parkovaci mista
Marketingova komunikace
Internetova komunikace

Diferenciace od konkurence

Prilezitosti

Ohrozeni

Novi zakaznici a vstup na dalSi trhy
Zavedeni internetovych stranek
Komunikace prosednictvim socialnich siti

Zavedeni cilené reklamy

Existujici konkurence
Vstup nové konkurence do o#vi
Tlak na @st kvality sluzeb

Nizka kvalifikace novych za#stnand

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 3: Vypdet pro vyhodnoceni SWOT matice Kadétvi Sarka

Véaha za
. .| skupinu
Faktor Poradi SSkVL\J/%q_a Pocet Agst?]lg;?' (vrelativni
éetnost v
%)
Tradice firmy a zavedena klientela | 10 Silné strdnky 6 0,0896
Loajalita mezi pracovniky 9 Silné strdnky 7 0,1044
Spojent kaddfnickych sluzeb 13 silné stranky | 7 01044 |37:31%
s dalSimi sluzbami
Prijatelné ceny a nizké najemné 8 Silné strdnky 5 0,0747
Poloha a parkovaci mista 7 Slabé stranky | 6 0,0896
Marketingova komunikace 5 Slabé stranky | 4 0,0597
Internetova komunikace 3 Slabé stranky | 5 0,0747 29,87%
Diferenciace od konkurence 2 Slabé stranky | 5 0,0747
Novi zakaznici a vstup na dalSi trhy | 15 HileZitosti 6 0,0896
Zavedeni internetovych stranek 1 Filezitosti 6 0,0896
Komunikace prostrednictvim 4 Hilesitosti 3 0,0448 25,38%
sociélnich siti
Zavedeni cilené reklamy 6 Frilezitosti 2 0,0298
Existujici konkurence 11 Ohrozeni 3 0,0448
Vstup nové konkurence do odtvi 12 OhroZeni 1 0,0149
Tlak na rist kvality sluzeb 14 OhroZeni 1 0,0149 7,46%
N|zkva kvahfikace novych 16 Ohrozeni 0 0
zamgstnanai
CELKEM 67 100%

Zdroj: vlastni vypty
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Tabulka 4: Strategie po vyhodnoceni SWOT analyzgémictvi Sarka

Slabé stranky Silné stranky
Prilezitosti Strategie Strategie
HLEDANI VYUZITi
Ohrozeni Strategie Strategie
VYHYBANI KONFRONTACE

Zdroj: vlastni prace

4.2 Kadernictvi UNIKUM

4.2.1Charakteristika Kadefnictvi UNIKUM

Kadenictvi Unikum sidli v uliciCeské 30 v centr@eskych Budjovic. Poprvé
se zakaznikm otevelo 01. 03. 2004Zme¢na sidla provozovny z ulice Krajinské do
ulice Ceské nastala ke konci roku 2010. Oteviraci doba&tkaxvi trva od pondi do
patku a to od 07.00 do 19.00 hodin. DalSi mozZraistieni kadénictvi je i v sobotu dle
dohody s majitelkou kadeictvi. Spoléné¢ s majitelkou kad@ictvi lvanou Zavelovou
(dale jen majitelka) pracuje dalSicktpkadeénic. Behem smdny jsou v kadiictvi
piitomny vzdy ti kadenice stidajici se na kratké (stda actvrtek) a dlouhé semé

(pondli, atery a péatek).

Kadenice pracujici v kadeictvi Unikum maji vybudovanou Kklientelu
pravidelnych zakaznik NegastjSi zpisob objednavani je telefonicky nebo se
zakaznice objedna na dalSi rnéyg mozny termin fdmo po dokoreni sluzby. Pokud
kadeénice nema simu v den, kdy do kadeictvi zavold jeji zakaznice obstarava tyto
telefonické sluzby majitelka, kterd do zavedenéhéred zapiSe jméno kattece
a jméno jeji zakaznice. Majitelka je nazoru, Zecasti kazdé Zeny jiz neni pouze
perfektni barva vlasa stih, ale i dokonale upravené nehty a ruce. A prokadgnictvi

nechala vybudovat provozovnu pro nehtovou modelaz.
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Kadenictvi Unikum je zamfené na vSechny segmenty zaka#nikakaznici,
kteri navsEvuji kadenictvi jsou ati, mladi i dospli. V nekterych gipadech vyuZivaji
kadenické sluzby celé rodiny. Majitelka vidi jako vyjetnost kad#nictvi
profesionalni fistup kazdé z kadeic, které vytvéi dobré jméno a image podniku.
Kadanice maji patelsky vztah ke vSem zakaztuk. Fi piichodu do kad@ictvi je
zakaznikm nabidnuta kavai jiné druhy napaj. Timto gistupem je zajigho, aby se
zakaznik v prosedi salonu citil velmi fsjemns. Navrat zakaznikdo kadeénictvi zalezi
na individualnim pistupu kazdé kadeice. VSechny kadaice se snaZi vystupovat
velice gijemng, kdy samoejmosti je i Sikovnost a profesionalita kazdé tniateriér
kadenictvi je zobrazen vifloze 10.

4.2.1.1 Dodavatelé Kadé&nictvi Unikum

Velkoobchod Suchy Ondtej

Velkoobchod Ontkj Suchy pat mezi dodavatele Sirokého sortimentu
vlasovych vyrobk, kosmetiky a dalSiho kattéckého materidlu. Ordj Suchy
spole&né se svym bratremipvzali vlasové studio ve Smé&kach”, které bylo uteno
pro celebrity jako byly a jsou Waldemar MatuSkaaERilarova, Karel Kryl a Karel
Gott. Majitelka ma dlouhodobou zkuSenost s timtdad@atelem a je velmi spokojena
srychlosti a pravidelnosti dodani fefiného materialu. Zgky kadénického
materialu, které jsou do kaighéctvi Unikum objednavany jso8chwarzkopf, Matrix,
Wella, Balmain Paris, Vitalitys, Selective Professinal, Londa a Trosani Na
zaklad vyhod a akci, které pan Suchy svym é&dibeiim nabizi, ziskava kattactvi
Unikum rekteré z vlasovych vyrolik zdarma. Nebo zaé&tsi mnozZstvi objednaného
materialu ziskava majitelka procentni slevy. Pamh$uvytv&i v ramci své firmy

vérnostni programy, v kterych |ze obdrzet biayi vyrobki zdarma.
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4.2.2 Analyza marketingovych ¢innosti Kaderrnictvi UNIKUM

4.2.2.1 Marketingovy mix Kadernictvi Unikum

Produkt

V bakal&skeé praci byly zdokumentovany sluzby kadetvi Unikum cenikem
sluzeb (piloha 11). Kad#ické sluzby jsou dnes nabizeny ve stejné stiakjako
vroce 2010. Nedoslo tedy Z&ddnému rozEéni nabizenych sluzeb. Informovanost
0 nabizenych sluzbach v ka&detvi na internetovych strankaclistala také ve stejné
formé. Majitelka kadénictvi a dalSi kad@ice maji velice osobni affitelsky pistup
k zadkaznikm. Fi pfichodu zakaznika do kaighéctvi je zakaznikm nabidnuta kava,
a to & se jednd o zédkaznika kadietvi ¢i kosmetiky. Tento fistup vytvdi velmi

kvalitni podnikovou kulturu a zakaznici se do kiawetvi vraceji velice radi.

Cena

Cenik sluzeb kadgictvi Unikum se od roku 2010 neZml. Ceny za kad@ické
sluzby jsou rozidény dle délky vlagé zakaznik. Zakaznici s kratkymi vlasy plati za
sluzby mén pertz nez zakaznici s vlasy dlouhymi. Toto réleahi nelze povazovat za
diskriminani, protoZze mnozZstvi pouzitého materialu je vetoedilné. Stejs rozdilna
je i doba poskytovanych sluzeb takto réledym zakaznikm. Dle €chto kritérii jsou
stanoveny vesSkeré ceny kadiekych sluzeb. Cenik sluzby prodluzovani vlge
uveden v filoze 11. Na internetovych strankdch kiaetvi je uvedend informace
0 rnizné vySi ceny za provedené sluzby v zavislosti Bkced hustat a spoitebs
pouziteho materialu. iPdomluw o konkrétnim dkonu sluzby je cena odhadnutdp

provedenim sluzby, tak aby zakaznik znal cenupkteo dokoreni sluzby zaplati.

Distribuce

Zakaznici vyuzivajici kadeické sluzby musi dochazet do mista, kde je sluzba
provozovana. Jsou dana hygienicka a legislativavigta, kde smi byt kadieické
sluzby provozovany. Ndpsestaveni provoznihi@du, ktery uklada podnikateli § 21
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Zakona o ochran verejného zdravi. Majitelka provozuje kadeké sluzby
v kadénictvi Unikum a dale i naiznych mdodnich fehlidkach, kde ffipravuje &esy
modelkam. Distribuce tedy probihacoha snéry.

Propagace

Majitelka vyuzZiva k propagaci katitectvi Unikum moznosti sebevéidvani.
Seminde a soutZze, které majitelka absolvovala ji nhapomohly k vgtwani dobrého
jména na trhu. Ziskané certifikaty a o&ehze soutZi jsou vystaveny ve vititi ¢asti
kadenictvi. Reklamni kampanv kadénictvi Unikum nejsou pravidelné. Reklama ve
forme letdkové propagace byla zavedemiaopevieni kadénictvi v roce 2004 a poté az
vroce 2010, kdy se zmilo sidlo kadenictvi z ulice Krajinské do uliceCeské
v Ceskych Budjovicich.

4.2.2.2 Analyza konkurence Kaddnictvi Unikum

Do analyzy konkurence kaihéctvi Unikum byly z#azeny nasledujici podniky
sluzeb. Kosmeticky a katlacky salon Marie Kotrbova, Kadeictvi Lucie Stakova,
Kadenictvi Belle a Kad@ictvi Jasmin. Dlezité je porovnani marketingovye¢mnosti
s konkuretinimi podniky a stanoveni vyhod konkurence, tak laylp mozné stanoveni
silnych a slabych stranekfilezitosti a ohrozeni kattdactvi Unikum pra¢ oproti

konkurergnim podnikatelskym subjekmn sluzeb.

Kosmeticky a kadeanicky salon Marie Kotrbova

Kadenictvi Marie Kotrbova sidli v ulici Krajinské €eskych Budjovicich.
Marketingovy mix konkurence je z&a& odliSny od kadmictvi Unikum. Nej@tsi
rozdily byly shledany v nabidce poskytovanych dhyzsenach sluzeb a v propagaci.
Vyhody, z kterych raize kadénictvi Unikum vychazet je vySSi modernost vybaveni
kadenictvi a sousedni se pouze na kattecké sluzby.

Kadernické sluzby v salonu Marie Kotrbové jsou ro#Sny o kosmetiku,

pedikaru, manikdru, nehtové designérstvi, masazelarism a rehabilitace.
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V kadenictvi Unikum jsou kad@ické sluzby roz$ény jen o kosmetiku a nehtové
designérstvi. ¥novani pozornosti a stejné ggévice druim sluzeb niZze byt pro
majitelku v salonu Marie Kotrbova z&ujici. Na druhou stranu je vysSsteppoklad
ziskani zakaznik z klientely zékaznik ostatnich drul sluzeb, které jsou v salonu
provozovany.

Ceny poskytovanych kadeickych sluzeb v salonu Marie Kotrbové jsou na
niZsi rovni, coz Mze pro kadiictvi Unikum gedstavovat hrozbu.

Propagaci na internetovych strankach kawietvi Unikum Ize ohodnotit lepSi
arovni po designové strance, ale Kaietvi Marie Kotrbové méa zpracovani
internetovych stranek na lepSi urovni po stranéerinativni. Nap. jsou zde uvedeny
inzeraty na obsazeni novych pracovnich mist, inf@meno otekeni nového salondi

praw probihajici akce podpory prodeje.

Kadernictvi Lucie Staiikova

Kadenictvi Lucie Stakova ma sidlo v ulici Krajinské €eskych Budjovicich.
Rozdily v marketingovém mixu byly shledany v naleidtuzeb a propagaci.

Kadenictvi Lucie Staékova provozuje pouzkadeinické sluzby. V této oblasti
ma kadénictvi Unikum vyhodu, jelikoZz provozuje i sluzby s«woetické a nehtovou
modelaz. Dale v kadeictvi Lucie Sta#kovd neni poskytovana nova sluzba
prodluZzovani vias, které zékaznik kadenictvi Unikum nabizi. Majitelka kadeictvi
Unikum je dokonce vézkou holandské sotite v prodluZzovani vids
Propagace

Kadenictvi Lucie Stakova nema zavedené zadné internetové stranky @z pr
kadenictvi Unikum pgestavuje vyhodu oproti konkurenci. Majitelka kadetvi
Unikum kvalitre a pravideld komunikuje se zakazniky.

Kadernictvi BELLE

Kadenictvi Belle sidli v ulici Krajinské eskych Budjovicich. Rozdily
v marketingovém mixu nebyly shledany. Moderni iigerkadénictvi, sluzby, ceny
i design internetovych stranek jsou na srovnatelngvni. Struktura sluzeb, které

kadenictvi Belle nabizi je stejna jako v ka&detvi Unikum. Kadénické sluzby
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v kadénictvi Belle jsou stejy jako v kadénictvi Unikum roz&eny o kosmetiku

a nehtovou modelaz.

Kadernictvi Jasmin

Kadenictvi Jasmin sidli vulici Krajinské @eskych Budjovicich.
Marketingovy mix tohoto kadaictvi je srovnatelny s marketingovym mixem
kadeénictvi Unikum. Nevyhoda kadeictvi Unikum oproti kadimictvi Jasmin je

v rozsteni sluzeb o pedikuru, kterou kadietvi Unikum neprovozuje.

4.2.2.3 Porterav model péti sil Kadernictvi Unikum

Vybrané faktory porterova model&tpsil jsou ohodnoceny Skalou od 1 do 5
bodi, ktera je vzdy u fisluSného faktoru vypsana. Obodovéislem 1 zna&i nejlepsi

hodnotu &islo 5 zn&i hodnotu nejhorsi.

Tabulka 5: Porteriv model @ti sil Kade*nictvi Unikum

Faktor Hodnoceni Upresréni

Vyjednavaci sila zakaznilo cert sluzeb (silna-slaba) 5 Pouze tlak na
kvalitu sluzeb

Patet firem, z kterych si zadkaznici mohou vybirat 1 Marketingové

kadenické sluzby (vysoky-nizky) ¢innosti u rekterych

S z firem se znéné
S liSi

% Vyznam zakaznik pro firmu a jejich spokojenost (velky 1

N maly)

Moznost ovlivnitelnosti navratu zadkazihikvysoka-nizka) 3 Prostdi, osobni
piistup, reklama,
podpora prodeje,
slevy

Vliv zmény cen dodavatélna naklady a zisk firmy 1 Rist cen materialu

(znany-nepatrny) Znamena pro
majitelku zvyseni

@ cen sluzeb

© Obtiznost ziskani jinych dodavatelskych zdraj 2 Existence

g materialu (zn&na-mala) specializovanych

g prodejen, kde je

8 mozné materil
zakoupit, ale za
vySSi ceny

Vyjednavaci pozice dodavatefvysoka-nizka) 3 Majitelka odebira
zbozi a material od
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jednoho dodavatele,
ktery dodava
material tiznych
znaek. Spoluprace
je na vysoké arovni
bez komplikaci.
Vazba dodavatelského materialu na provoz a chau/fir 2
(nejsilnsjSi-nejslabsi)
Kapitalova nardnost vstupu do odvi (vysoka-nizka) 4 Do 500 000K
Moznost obrany fed no¥ stupujicimi firmami (vysoka- 3 ZkuSenosti, dobré
nizka) jméno podniku a
zavedena klientela
mohou byt vyhodou
‘€ | Predpoklad vstupu nového konkurenta do div(realny- 1 V okoli kadénictvi
05) nerealny) mize byt ote¥eno
=< nové kad#nictvi
£ | Pravatpodobnost levgsich sluzeb konkurence (vysokas Na za&éatku
'S | nizkd) 2 podnikani nize byt
2 kratkodols vysoka,
ale tradice a
zavedenad klientela
pro firmu
konkurergni
vyhodou
» - | Pravépodobnost vzniku substitniho prostedku (stroje), 5
= S | ktery by nahradil kadeicke sluzby (vysoka-nizka)
9 = [Existence substituce (uhé vlasy) (zn&n4-nepatrnd) 4 Paruky
Vyhody firmy oproti konkurenci (velké-malé) 3 Matkegove
¢innosti konkurence
jsou na stejné nebo
vySSi Grovni
? Uspssnost firmy oproti konkurenci (vysoka-nizka) 2 Bdend klientela
= Mira agresivity a boj mezi konkurenty (vysoka-nigka 2 Konkurence se
S snazi pizpisobovat
T Znalost konkuregnich vyhod a marketingovyahinnosti 3 Majitelka sleduje
> p e ~
rod konkurence (velka-mal&) tyto faktory a snazi
se byt
v kadénickych
sluzbach nejlepsi
(vyhra v soutZich)
Zdroj: Zpracovano dleipdnasek zigdnttu Management I. (Rolinek, 2007)
Zakaznici

Kademnictvi Unikum nav&vuje z WtSi ¢asti pravidelny okruh zakaznik
a v rekterych gipadech vyuzivaji kadeické sluzby celé rodiny. Zakaznici si mohou
zvolit riznou kombinaci drul sluzeb, ale nemohou si diktovat podminky cen &luze
Mohou poZadovat pouze neustalé zvySovani kvalitgkpovanych sluzeb. Slevy
a mzné akce podpory prodeje v kadietvi Unikum poskytovany nejsou. Pro
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viem jejich paebam a zajistit navratnost spokojenych zakaznikavratnost
zakazniki je zaji¥ovana pijemnym prostdim a osobnimifstupem k zakaznikn. Fi
piichodu do kadmictvi je zadkaznikm nabidnuta kdvu a napoj zdarmd, se jedna
o zékaznika kadmictvi ¢i kosmetiky. Poet firem, z kterych si five zakaznik vybirat je
vysoky, proto je pdebné odliSeni se od konkurence. Dale jergimié vytvéet pro

zakazniky kvalitsjSi pridanou hodnotu, tak aby by zafistjejich navrat.

Dodavatelé

Vztahy s dodavateli jsou pro majitelku kaoietvi velice dilezité. Kadénické
zboZi a material je do kaihectvi Unikum dodavan velkoobchodem Gejd Suchy.
Komunikace a vztahy jsou mezi dodavatelem a kad&im na vysoké Urovni, coz Ize
povazovat za vyhodu. Vyjednavajici pozice dodaegehysoka, ale dlouholeté vztahy
kadenictvi Unikum s timto dodavatelem unmiage majitelce ziskani mnoZzstevnich slev
na material a dalSichesnostnich prografy které dodavatel nabizi.

Novi konkurenti

Pravdpodobnost vzniku nového kaabéctvi v okoli sidla kad@ictvi Unikum je
vysoka. V okoli kadaictvi jsou nevyuzité podnikatelské prostory a kapva
naranost vybaveni kadeictvi je nizka. Nej#tSi obranou kadaictvi Unikum mize

byt tradice firmy, zavedena klientela a propagaaddkictvi na soutzich a seminiéch.

Mriviw s

Substituty

Substituce kadaickych sluzeb je dnes nerealna. Neexistuje strgjzadny jiny
pristroj, ktery by nahradil praci katiéki. Pouze urélé vlasy a paruky jsou nahradou
za zdravé a rostouci vlasy. Ale zde Izesléwlasy ohodnotit jako ptebny material pro
sluzbu prodluzovani vlés Vlasy, které jsou zakaznii aplikovany lze povazovat za

substituty, ale zarowe jako potebny materidl.
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Rivalita (ring)

Rivalita mezi existujicimi konkurenty v okoli kadetvi je vysoka. Majitelka
kadenictvi Unikum sleduje vyvoj konkurence a snazi sg¢ wdy o krok naped.
Vyjimeénost kadénictvi Unikum si majitelka zajifije pravidelnym Skolenim
kadenictvi Unikum bylo v okoli prvni, kteréihazi na trh s novinkou kaieckych
sluzeb. Kratkodob mize majitelka za nové sluzby stanovit vysSi ceny, skeizbu
zane nabizet konkurence.u®zité je sledovani arpasobovani se konkurenci, aby
nedoslo ke ztrétzavedené Klientely.

4.2.2.4 Analyza komunikaéniho mixu Kadernictvi Unikum

Reklama

Letak

V roce 2004 bylo spotee s nesicnikem AHOJ rozeslano do schranek obytnych
domi v okoli nanésti mssta Ceskych Budjovic 2000 kud letaki. Letak obsahoval
informaci o oteveni nového kadaického sal6onu Unikum v ulici Krajinské 39.
VytiStény text obsahoval oteviraci dobu a telefodifdglo na majitelku kadeictvi

S moznosti okamzitého objednani.

Letak p¥i zméné sidla

Kadenictvi zmenilo v roce 2010 své sidlo. Letak obsahovat infarnmaznmene
sidla kad#nictvi Unikum z ulice Krajinské do ulic€eské vCeskych Budjovicich.
Letaky byly rozeslany a rozdany v okoli nsti mista Ceskych Budjovic v pastu
2000 kus.

Plakat

Ve vnitrni ¢asti kadénictvi jsou vywSeny plakaty Zzen s modernimiesy ziskané

od firem Trosani a Schwazkopf. Plakaty slouzi kgSeni image salonuijioha 12).
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Plakat DOUBLE HAIR

Plakat byl vytvéen specialé pro kadénictvi Unikum. Majitelka je drzitelkou
certifikatu od firmy Balmain Paris na prodluzovariasi. Plakat obsahuje vesSkerée
potrebné informace o sluZkprodluzovani a zhusti viasi, logo kadénictvi Unikum,

adresu a telefonni kontakt na majitelkiilgha 12).

Plakaty ve vngjSi ¢asti provozovny
Plakaty s modernimicgsy Zen i mu zdobici zdi ped vstupem do kadeictvi.

Plakaty jsou od firem Selective Professional, Seak@pf a Balmain (filoha 13).

Plakat vyrobku
DalSi plakat zobrazujici novy vyrob@&COHAIRSPRAY , ktery je v kad#ictvi
Unikum pouzivany (filoha 13).

Reklamni plachta

Reklamni plachta propagujici firmu Balmain Pausgteré majitelka kadaictvi
absolvovala kurz prodluZzovéani viasPlachta je umisha véekarré kadénictvi (priloha
13).

Reklamni tabule
Reklamni tabule typu ,A“, kterd je umésia ged vchodem do kadeictvi.
Tabule popisuje nabizejici sluzby v kadetvi (piiloha 14).

Jiz v bakal&ské praci byly zjiginy druhy reklamy, které jsou v kahctvi
Unikum vyuzivany. Od roku 2010 byla vyuzita poueerja reklamni kampa ktera
byla zangiena na informovanost zakazfik o znené sidla kad#nictvi. Zadné jiné
druhy reklamy vyuZity nebyly. V bakdkké praci byla pro kadeictvi Unikum
navrzena reklamni propagace ve férnplakatu na autobusovych zastavkach

a v samotném autobuse, kterou ale majitelka nelayuzi
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Podpora prodeje

V ramci vyhod od dodavatele, kde k&dietvi Unikum ziskava darky zdarma
k nakupu vlasovychijpravki, dostavaji stali zakaznici od majitelky kauetvi darek
v podol& laku, tuzidla, gelu nebo Sampo6nu na vilasy. Tatceakeni pravidelna a je
uréena pouze pro stalé zakazniky. Jiz v bak&k& praci bylo navrZzeno zavedeni
pravidelné akce podpory prodeje, které budou mogiziwat vSichni zakaznici
kadeénictvi Unikum. Majitelka akce prodeje zavedla, apwuze nepravidet,
v zavislosti na ziskanychfipravcich zdarma od dodavatele v ramdrnestnich

programnii, které dodavatel nabizi.

Public relations

Vizitky
Vizitka obsahuje nazev, adresu a telefonni kontiktkadénictvi Unikum.
Kazda z kad@ic vlastni osobni vizitku se svym jménem. Mqee 15 je piloZzena

vizitka majitelky kadénictvi.

Semin&te

Majitelka je drzitelkou certifikatu ngprodluZzovani vlag" od firmy Balmain
Paris. Kurz absolvovala v Holandskufti{pha 16). Vroce 2009 vyhrala sent
v Holandsku v technice prodluzovani wlasDale majitelka zvySuje svou reklamu
Skolenim kad#niki a kadénic. Firma Balmin Paris poskytuje pravidelné Skiotioy po
celéCeské Republice, kdergdvadji techniku prodiuZovani vidskadénice, které jsou
drzitelkami certifikatu této sluzby. Ostatni kawdiee, které pracuji v salonu Unikum,

navsEvuji pravidelrt seminde poskytované firmami Wella, Metrix a Schwarzkopf.

Poukazy
Majitelka kadénictvi nema vytidtné vlastni poukazy. Zakaznik si mugingst
vlastni vyrobeny poukaz, na ktery majitelka nagéstku, ktera budé&erpana a potvrdi

pravost poukazu razitkem a vlastnorim podpisem.
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Internetova komunikace

Internetové stranky

Internetové stranky kadi@ctvi Unikum jsou velmi profesion&nvypracovany
(ptiloha 17)., Hlavni stranka“ obsahuje slogan ,Mladad generace ma odvahu, starsi
zase zkuSenosti. Z obojiho se da vychazet®. Kadeé sluzby jsou @eny kazdému
bez rozdilu ¥ku, ktei nic nevzdavaji a stale se snazi hledat nové cBstigi zalozka
popisuje vesSkerésluzby v kadénictvi“ zde je uveden cenik sluzeb sgokes galerii
fotek vnittnich prostor kadwictvi. Zalozka, prodluzovani vlag“ podrobr popisuje
technické provedeni této sluzby s popisem firmynizah Paris, ktera tuto sluzbu
zavedla. Nedilnou se@asti informaci je posledni zaloZkkontakty”, ktera obsahuje

provozni dobu, adresu, teleforii$la, a mapu kde se kadetvi Unikum nachazi.

Komunikace prostirednictvim socialni sié

V roce 2011 byl majitelkou kadactvi zaloZzen pro kadeictvi Unikum profil
na socialni siti ,Facebook" {fpoha 17). lhned viditelny je profilovy ndzev ,Kathéctvi
a nehtové studio UnikumCeské Budjovice* s Gvodni fotografii. V zéloZce
.informace” je uvedeny odkaz na internetové stranky kaidévi Unikum, dale mapa,
kde se kad@ictvi nachazi, telefonriislo a oteviraci doba. V zalozgetografie* jsou
uvedeny fotografie vysledk provedenych sluzeb a vitifch prostor kadaictvi

Unikum.

Osobni prodej

Majitelka dava velky tiraz na poradenské sluzby ve svém kaidévi.
Poradenstvi je s@asti vSech kadreickych sluzeb a to zcela zdarma. Poradenstvi je

navazano na konkrétni prodej vlasovycipmavki, které byly zakaznikm dopordeny.
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4.2.2.5 SWOT analyza Kadarnictvi Unikum

Silné stranky

» Jmeéno firmy a zavedena klientela
Kadernictvi existuje pod vedenim majitelky od rok 20@4. dobu své existence
si kadénictvi vybudovalo jméno na trhu a Sirokou klientelakaznik. Praxe
majitelky v kadénickych sluzbach je 12 let.

> Urover sluZeb a individualni gristup k zakaznikim
Majitelka ziskala #kolik cen a os¥dceni v kadenickych sowtzich, proto je
kvalita sluzeb v kadeictvi na velmi vysoké drovni. Individualnifigtup
k zdkaznikm je pro kadnictvi prioritou. Zakaznikm jsou nabizeny néapoje
a kava zdarma.

» ZkuSenost s vedenim firmy
Majitelka mé& zkuSenosti s vedenim provozu kaabvi jiz 8 let.

» Loajalita mezi zaméstnanci a jejich spoluprace
V kaddnictvi pracuje 6 kadeic, které mezi sebou zvladaji komunikaci velice
dohkfe. Pokud neni majitelka v kaghctvi piitomna denni poebu objednavani
zékaznik a operativni Ukoly vZdy \eSi rektera z kadnic.

» ZkuSenosti ze Skoleni
Majitelka a vSechny pracovnice kadetvi navsévuji seminde i v zahranii,
kde jsou novinky v kadaeické moé@& vzdy prezentovany s obrovskych
piedstihem #ive, neZ na semitii@h vCeské republice. Majitelka je vyhercem
holandské sogEe v prodluZzovani vldsza rok 2009.

» Interiér provozovny
Kademnictvi ma nové sidlo a je ndvzrekonstruované od roku 2010, novy
interiér ma velice moderni vzhled.

» Stéli zaméstnanci
Od roku 2004 s majitelkou spolupracuje stalyeiokadénic, které nemaji

potrebu nEnit své pracovni misto. Podnikova kultura je nanielysoké arovni.
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» Spojeni kaddnické sluzby se sluzbou dalSi
Spojeni kadiickych sluzeb s kosmetickymi v jedné provozéjavyhodou jak
pro zakaznika tak pro provozovatele jednotlivyaizeb. Kad#ictvi Unikum je
spojeno s kosmetickymi sluzbami a nehtovou modelazi

» Internetova komunikace
Majitelka ma zavedené internetové strAnky od roRQ42a no¥ i strdnku na
socialni siti ,Facebook”. Na internetovych strartkgsou uvedeny veSkeré
dulezité informace pro zakazniky, tak aby si zakazmonhli zjistit dilezité
a potebné informace fied nav&tvou kadénictvi. Na socidlni siti ,Facebook*
jsou krong veSkerych informaci o kattectvi Unikum uvedeny fotografie

vysledki provedenych sluzeb.

Slabé stranky

» Dopravni spojeni
Dopravni spojeni je mozné pouze ze zastavky ,RAoikd Sever" a poté gsi
chazi 600 m od ulice&Ceské nebo ze zastavky ,U Zelené ratolesti“ 400 o, c
muze byt pro skteré zakazniky daleko.

» Parkovaci mista
Parkovani je moZzné na nésti, ¢i na odlehlych parkovistich nebo ¥yilphlych
ulicich, které byvaji Sinou plné zaparkovanych aut.

> Uvérova zatizenost
Investice do noveho interiéru kadectvi v roce 2010 neni dosud splacena.

» Marketingova komunikace
Reklama, podpora prodeje a jiné akce pro zakaznidyyvaji pravidelnou
cinnosti majitelky kadiictvi.

» Objednani zakazniki
Nejbliz§i volné terminy na objednani zakaznbi§vaji az po nssici, majitelka

a dalsi kadimice maji Sirokou klientelu zakazriik
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» Diferenciace od konkurence
V okoli kadenictvi je velké mnoZstvi konkurence, proto jglekité se od ni
odliSovat. Pdebneé je nastavit postupy, které budou Zajigt navrat zakaznik

do kadénictvi Unikum a ne ke konkurenci.

Prilezitosti

» Novi zakaznici a vstup na dalsi trhy
Pokud mé firma v pravidelnyctasovych frekvencich vypracovanou reklamni
kampa a zakaznici svou spojenost rdmsii Ustni reklamou dale, vznika vysoka
pravdEpodobnost, Ze kad®ictvi nové zakazniky ziska.

» Zavedeni cilené reklamy
Je potebné sdlovat zdkaznikm jak se kadimické sluzby mini a zlepSuji.
NejinngjSi formou jak zakaznikn tyto zneny sdlit je reklama. Majitelka
kadenictvi pravidelné reklamni kampanevyuziva.

» Zavedeni cilené podpory prodeje
Opakované vyuziti sluzby zakaznikem je nutné zgjtistupem majitelky
kadenictvi. Pravidelnou akci podpory prodeje ve férdarku ke sluzé zdarma
Ize podpdit opakovanou navétu zakaznika, ktery dostal ke sluzbica navic.

> Skoleni a seminde
Pravidelné Skoleni a semieajsou dlezité pro sledovani novych pracovnich

metod a postupv oblasti kadmickych sluzeb.

Ohrozeni

» Existujici konkurence
V okoli kadenictvi je velké mnozstvi konkurujicich podiaikMajitelka se snazi
odlisit kvalitou nabizenych sluzeb a propagacimaiaziskanych cen ze seit
a semin&l. Takto zvolena strategie nemusi byt do budoucnosti

konkurenceschopna.
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Vstup nové konkurence

Hrozba no¥ vstupujici konkurence na trh je pro k&wetvi aktualni, je ieba
neustale pdtat s tim, Ze konkurencetze byt lepsi.

Najemné a energie

Ceny najemného a energii se mohou v budoucnu zayS6im vznikne pdeba
zvysit i ceny poskytovanych sluzeb.

Rist cen materialu

Vyjednavaci sila dodavateimize byt velkd a nelze ovlivnit vysi dodavaného
materialu. Majitelka mize vyuzit dobrych vztahs dodavateli.

Tlak na rust kvality sluzeb

Trh zakaznika, ktery v poslednich letedreyada, stanovuje neustalé zlepSeni
a inovace v poskytovanych sluzbach. Proto j&ezté @gizpasobeni seémto
pozadavkm.

Ubytek poptavky vlivem ekonomické krize

V dok& ekonomické krize si spi@bitel nenize dovolit stejnou spidbu periz
tak, jako v minulosti. NlZe dojit k ,0sobnimu“ provashi sluzby (domaci
barveni via8).

Odchod stavajicich zanistnanai

Odchod kad#ic na mateskou dovolenou.

Sestaveni a vypeet SWOT analyzy Kaddnictvi Unikum

Pro sestaveni SWOT analyzy byly vybrany d&gdit¢jSi klicové faktory

kadenictvi Unikum, které jsou podrobnpopsany vyse. Kibvé faktory kadmictvi

Unikum byly séazeny podle @leZitosti (tabulka 7). K vypracovani SWOT analyzy b

zpracovan Fullév trojuhelnik, ktery je uveden Wioze 18. Na zaklad vypcoctu

absolutnichiestnosti jednotlivych faktérbyla vyp@itana vaha za sledovanou skupinu

faktoni, ktera je vyja#ena v procentnim vyjddni. Procentni vyjgeni vah je dlezité

pro ukeni strategie, ktera byla pro kadetvi ze SWOT analyzy vyhodnocena.
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Tabulka 6: SWOT analyza — kiové faktory kadénictvi Unikum

Silné stranky

Slabé stranky

ZkuSenost s vedenim firmy
Zkusenosti ze Skoleni
Stéli zandstnanci

Internetova komunikace

Uvérova zatizenost
Marketingova komunikace
Objednavani zakaznik

Diferenciace od konkurence

Prilezitosti

Ohrozeni

Novi zakaznici a vstup na dalSi trhy
Zavedeni cilené reklamy
Skoleni a semirté

Zavedeni cilené podpory prodeje

Existujici konkurence

Vstup nové konkurence do ogtvi
Tlak na st kvality sluzeb
Odchod stavajicich zafstnand

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 7: Vypdet pro vyhodnoceni SWOT matice Kadetvi Unikum

Véaha za
. . skupinu
Tabulka 7Faktor Poradi SSkVL:/%r.]ra Pocet Agest%lg;?' (vrelativni
detnost v
%)
ZkuSenost s vedenim firmy 9 Silné stranky | 7 0,0864
ZkuSenosti ze Skoleni 2 Silné strdnky | 13 0,1605 41 97%
Stali zanm¥stnanci 11 Silné strdnky | 5 0,0617 ’
Internetova komunikace 5 Silné stranky | 9 0,1111
Uvérova zatizenost 8 Slabé stranky| 6 0,0741
Marketingova komunikace 3 Slabé stranky| 9 0,1111 30.86%
Objednéavani zakaznila 13 Slabé stranky| 3 0,0370 '
Diferenciace od konkurence 4 Slabé stranky| 7 0,0864
Novi zakaznici a vstup na dalSi trhy | 15 HileZitosti 1 0,0123
gavedenl' cilené reklamy 1 Frilezitosti 6 0,0741 19.75%
Skoleni a seminée 6 Frilezitosti 5 0,0617 ’
Zavedeni cilené podpory prodeje 7 Frilezitosti 4 0,0494
Existujici konkurence 10 OhroZeni 3 0,0370
Vstup nové konkurence do oditvi 12 OhroZeni 2 0,0247
Tlak na rist kvality sluZzeb 14 OhroZeni 1 0,0123 7,4%
Odchod stavajicich zanistnanai 16 Ohrozeni 0 0
CELKEM 81 100%

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka 8: Strategie po vyhodnoceni SWOT analyzydegictvi Unikum

Slabé stranky Silné stranky
Strategie Strategie
Prilezitosti HLEDANI VYUZITI
Strategie Strategie
Ohrozeni VYHYBANI KONFRONTACE

Zdroj: vlastni prace

4.3 Kadernictvi TRALALA

4.3.1Charakteristika Kadernictvi TRALALA

Panske, damské &tdke kadenictvi Tralala bylo poprvé otégno 21. 01. 2011.
Majitelkou kadénictvi je slé€na Libina Arnautow (dale jen maijitelka), ktera v roce
2010 ziskala prostory k pronajmu v obchodnim muiti€nim City centru ulice F.A.
Gerstnera 7 v it Ceské Budjovice (priloha 19). Oteviraci doba kaéctvi je od
ponctli do patku a to od 08.00 do 18.00 hodin. Po rekaksi a vybaveni provozovny
mohlo byt kad#nictvi Tralala z&atkem roku 2011 otégno. Interiér kadaictvi je
velmi kvalitn¢ a moder vybaven (piloha 20). Vnitni prostory kadnictvi jsou
slactny do c¢ernobilych tod barev, které fedstavuji modnost a eleganci. Stroje
a zdizeni v kadmictvi pati mezi nejno¥jSi a nejkvalitgjSi na trhu kad@ickych

potieb.

Na za&atku oteveni kadénictvi byl sowkasti provozovny kosmeticky salon.
Rozsfenim kadgnickych sluZzeb o nehtovou modelaz bylo mozné zigédi mnozstvi
novych zakaznik BohuZel po @i mésicich provozovatelka nehtové modelaze své
podnikani ukotila a od této doby provoz nehtové modeldze obnoweiyl.

V kadenictvi spolé€né s majitelkou spolupracuji éwkadénice. Pracujici kadaice se

od oteveni kadénictvi casto mini. Tato znéna Fedstavuje pro kadeictvi Tralala
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nevyhodu. Zakaznici mohou byt spokojeni s provedesiuzby kad#nice, ktera

v kadénictvi jiz nepracuje.

Majitelka kadénictvi ma velmi malo zkuSenosti s vedenimizzenim podniku.
Proto nej¢tSi pozornost &nuje sebevzilavani a podpordm prodeje pro ziskani
klientely pravidelnych zakaznik Provoz kadictvi je zaveden pouze rok, a proto Ize
piedpokladat nepravidelné vyuzivani sluzeb zakaznikletikoz je kad@ictvi Tralala

v provozu od roku 2011, v bak&ské praci sledované nebylo.

4.3.1.1 Dodavatelé Kadénictvi Tralala

Odborné prodejny

Z davodu caso¥ naraného a nepravidelného objedndvani kaiabkého
materialu vyuzivd majitelka néakup fimo v odbornych prodejnach Geskych
Budgjovicich. Majitelka nakupujeievazié material znéek Léreal Paris, Londa, Wella,
Schwarzkopf Professional a Salerm. MnozZstvi a dmdieridlu je ptizovan dle
potieby.

Schwarzkopf Professional

Tato vlasova kosmetika je stasti kosmetické divize skupiny Henkel, ktera
piipravky zng&ky Schwarzkopf distribuuje svym oélateiim prostednictvim
maloobchodni sft

Wella Professional

Tento dodavatel spolupracuje s firmou System Psodesl. Ripravky obou

dodavatel jsou do kad#nictvi Tralala objednavany, ale pouze nepravigleln
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Matrix
Od tohoto dodavatele majitelka kadietvi odebira barvy na vlasy a jiné druhy
stylizatnich g@ipravki, které se aplikuji po obarveni viasDéale Gzné druhy masek,

Sampoii a kondicionéi.

Crazy Hair Brazilsky keratin
Majitelka od tohoto dodavatele odebira kiadeky material od velice kvalitniho

vyrobce zn&ek GK Hair, ktery je pednim vyrobcem brazilského keratinu.

Majitelka odebird od dodavatel pottebny kadenicky materidl velmi
nepravideld. Vyhody v radmci ¥rnostnich prograh a slevy z¥Siho mnoZstvi

objednaného materialu majitelka k&dletvi Tralala zatim neobdrzela.

4.3.2Analyza marketingovych ¢innosti Kaderrnictvi Tralala

4.3.2.1 Marketingovy mix Kadernictvi Tralala

Produkt

Kadenické sluzby v kadmictvi Tralala jsou poskytovany v tr&di struktue,
ktera je roz&ena o novinku v kadeickych sluzbachbrazilsky keratin®. Kadenictvi
pati mezi jedno z mala, které tuto sluzbu zakaazmiknabizi. Proto Ize kratkodéb
stanovit vySSi cenu za tuto sluzbu, dokud ji #eeanabizet &Si paiet konkurence
v odwtvi. Informovanost zékaznik o nabizenych sluzbach v ka@detvi na
internetovych strankach majitelka doposud nezaveldlahy a ceny poskytovanych

sluzeb Ize zjistit pouze v kattactvi Tralala.
Cena

Cenik sluzeb kadmrictvi Tralala byl zdokumentovan v mistprovozovny

(ptiloha 21). Ceny za kattd@cké sluzby jsou rozdeny dle délky vias zakaznik. Ceny
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kadeénickych sluzeb jsou stanoveny na vysoké arovnivodu vysoké vySe ndjemného
a dale z dvodu uvrové zatiZzenosti, kter4 byla pebna pro interiérové vybaveni
provozovny. Dledchto kritérii jsou stanoveny veSkeré ceny Kadxkych sluzeb. Cenik
sluzby prodluzovani vidsa brazilského keratinu je uveden Wgze 22. Cena za

viv s

1990 K& aZz 3 890 K dle délky a hustoty vlds

Distribuce

Zéakaznici vyuZivajici kadrickych sluZzeb za touto sluzbou dochézi do mista,
kde je sluzba provozovana. Jsou dana hygieniclegialativni pravidla, kde smi byt
kadenické sluzby provozovany. Nap sestaveni provoznih@adu, ktery uklada
podnikateli 8 21 Zakona o ochrkawverejného zdravi. Majitelka kadactvi Tralala
provozuje kadinické sluzby pouze v missidla provozovny v obchodnim City centru

v Ceskych Budjovicich.

Propagace

Majitelka pro kad#nictvi Tralala zavedla velké mnoZstvi akci podpprgdeje,
které jsou propagovany formou internetové komurekam internetovém portalu
»Slevomat. Déle byla zavedena reklama formou letdkové prapeg ktera je od
zatatku oteweni kadeénictvi pravidelna a za#tiena k osloveni cilovych skupin
potencionalnich zakaznik Majitelka si je ¥doma potebou vynaloZzit velké finami
prostedky na reklamu a dalSi druhy propagace, tak abyask¥nictvi dostalo do
powdomi zékaznik. K ziskani pravidelné klientely spokojenych zakhkitrje reklama
nedilnou sotésti kazdodenni prace majitelky kaaetvi Tralala.
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4.3.2.2 Analyza konkurence Kadernictvi Tralala

Mezi konkureni subjekty poskytujici kadeické sluzby, které sidli
v nejbliz8im okoli kadiictvi Tralala pai Kadenictvi a Kosmetika — Style studio,
a Kadénicky salon Salvage. @eZité je porovnani marketingovyckinnosti
s konkureginimi podniky a stanoveni vyhod konkurence, tak laylg mozné stanoveni
silnych a slabych stranekfifezitosti a ohroZzeni kadsctvi Tralala prav oproti
konkurertnim podnikatelskym subjekin sluzeb. Marketingovy mix se wkterych
z konkurenich subjektu lisi.

Kadernictvi a Kosmetika — Style studio

Kadenické Style studio sidli v ulici Siroké 3Geskych Budjovicich. Nejwtsi
rozdily v marketingovém mixu konkurence byly shiegas nabidce sluzeb, cenach
sluZzeb a propagaci.

Nabidka sluzeb

Konkurergni kadénické Style studio je roz&né o kosmetické sluzby, o které
kadenictvi Tralala roz&ené neni. Vyhoda katigctvi Tralala je v poskytovani sluzby
brazilského keratinu, kterou kadekeé Style studio svym zéakaziiik nenabizi.

Ceny sluzeb

Ceny sluzeb v kadmictvi Tralala jsou vySSi nez ceny sluzeb poskyhéva
v kadénickém Style studiu. Majitelka kattectvi Tralala je nucena udrzet vysoke ceny
sluzeb z dvodu vysokych nakladna provoz kad®ictvi.

Propagace

Pravidelna reklama a akce podpory prodeje kadei Tralala jsou vyhodou

oproti konkurenci, ktera tuto propagaci nema.
Kadernicky salon Salvage

Kadenicky salon Salvage sidli v ulici Dr. Stejskala Taskych Budjovicich.

Marketingovy mix konkurence a kaihéctvi Tralala je srovnatelny. Propagaci v ramci
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akci podpory prodeje maji zavedenou oba sledovabielgy sluzeb. Ceny a struktura

sluzeb jsou také na srovnatelné arovni.

4.3.2.3 Porteriv model péti sil Kadernictvi Tralala

Vybrané faktory porterova model&tpsil jsou ohodnoceny Skalou od 1 do 5
bodi, ktera je vzdy u fisluSného faktoru vypsana. Obodovaislem 1 zné& nejlepsi

hodnotu &islo 5 zn&i hodnotu nejhorsi.

Tabulka 9: Porteriv model @ti sil Kadenictvi Tralala

Faktor Hodnoceni| Ugtesreéni
Vyjednavaci sila zakaznilo cer sluzeb (silna-slaba) 5 Pouze tlak na
kvalitu sluzeb
Paset firem, z kterych si zdkaznici mohou vybirat V budow, kde
kadenické sluzby (vysoky-nizky) kadernictvi sidli
o 4 nenmize vzniknout
S dal3i kad#nictvi
% Vyznam zakaznik pro firmu a jejich spokojenost 1
N (velky-maly)
Moznost ovlivnitelnosti navratu zakazdikvysoka- Prostedi, osobni
nizka) 1 piistup, reklama,
podpora prodeje,
slevy
Vliv zmény cen dodavatélna naklady a zisk firmy Rist cen materialu
(znany-nepatrny) 1 Znamena pro
majitelku zvyseni
cen sluzeb
i) Obtiznost ziskani jinych dodavatelskych zdraj Majitelka nakupuje
% materialu (znéna-mala) material pevazri
& v odbornych
B3 2 prodejnach za vy33
a ceny
Vyjednavaci pozice dodavatefvysoka-nizka) odbiratelské slevy
1 majitelka neziskava
Vazba dodavatelského materialu na provoz a chod/fi 2
(nejsilnsjSi-nejslabsi)
Kapitalova nardnost vstupu do od#vi (vysoka-nizka) 4 Do 500 000K
Moznost obrany fed no¥ stupujicimi firmami (vysoka-| NemoZznost vzniku
b= nizka) konkurence
= 3 v obchodnim centry
= Predpoklad vstupu nového konkurenta do &div Moznost vzniku
g (realny-nerealny) nového kadinictvi
'S ve vzdaleném okoli
— 4 od obchodniho
centra
Pravdpodobnost lewgSich sluzeb konkurence (vysoka- Na&daiku
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nizka) podnikani nize byt
kratkodol& vysoka,
1 coZ mize
piedstavovat pro
kadenictvi
nevyhodu
= Prava&podobnost vzniku substitniho prostedku 5
E > (stroje), ktery by nahradil ka#igcké sluzby (vysoka-
a S nizka)
Existence substituce (uhé vlasy) (zn&na-nepatrna) 4 Paruky
Vyhody firmy oproti konkurenci (velké-malé) Marketingové
¢innosti konkurence
3 jsou na stejné nebo
vySSi Grovni
— Usps3nost firmy oproti konkurenci (vysoka-nizka) 4 &trince na trhu
< pouze 1 rok
T:’ Mira agresivity a boj mezi konkurenty (vysoka-nigka Konkurence se
= 3 snazi pizpisobovat
g Znalost konkuregnich vyhod a marketingovyahinnosti Majitelka sleduje
o konkurence (velka-mal&) tyto faktory a snazi
3 se vytvdet kvalitni
reklamu a
pravidelné akce
prodeje
Zdroj: Zpracovano dleipdnasek zigdnttu Management I. (Rolinek, 2007)
Zakaznici

Kadenictvi Tralala fisobi na trhu kadaeickych sluzeb pouze 1 rok. Klientela
zakaznik, kterou je patba pro kadwmictvi vytvarit a ziskat pedstavuje velice
dlouhodoby a systematicky proces, kdy jefg@oné zakazniky ziskat a hlavaodrzet.
Zakaznici nav$wvujici kadénictvi Tralala tvaéi klientelu kadénic, které v kadictvi
Tralala pracuji, a které si jiz za dobu své praxavigdelnou klientelu zakaznik
vybudovaly. Majitelka kad®mictvi zaala provozovat kadeictvi az 6 let po vyeeni
v oboru kad#nickych sluzeb. Majitelka pro kattectvi Tralala zavedla reklamu
a pravidelné akce podpory prodeje pro osloveniruidénich zakaznik a k zajis¢éni
jejich navratnosti. Zakaznici si mohou zvoliiznou kombinaci drub sluzeb, ale
nemohou si diktovat podminky cen sluzeb. Mohou go¥at pouze neustalé zvySovani

kvality poskytovanych sluzeb. Pro kadetvi jsou zakaznici tim nejtkzitéjSim

faktorem a je pgebné pizpisobeni se vSem jejich gebam.
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Dodavatelé

Nakup potebného kadmického materidlu je ve velké fai zaji¥ovan
v odbornych prodejnach. Majitelka odebira od dotilslych firem jen nizSi pet
pottebného materialu. Budovéni vzitahs dodavateli je pro majitelku ubbZité.
Vyjednavajici podminky nakupu a mozZnost mnoZstdvrsiev neni pro kadeictvi
Tralala na z&tku provozu aktualni. Vyhody, které dodavatelécoalteiim poskytuii,

lze atekavat aZz po dlouholeté spolupraci.

Novi konkurenti

Na zaklad najemni smlouvy se spravcem multiféniho City centra Weskych
Budgjovicich byla pro majitelku stanovena vyhoda, kteyarantuje zakaz vzniku
dalSiho podnikatelského subjektu poskytujici kamié sluzby v celé budeévCity
centra. Tato podminka pro kadetvi Tralala pedstavuje obrovskou konkurar
vyhodu. Pravépodobnost vzniku nového kaaéctvi v okoli sidla kadaictvi Tralala je
velmi nizk&. V okoli kadiictvi je velmi maly poet konkuregnich podnikatelskych
subjekfi. Za nevyhodu kadmeictvi Tralala Ize povazovat stanoveni vysokych zan

poskytované sluzby.

Substituty

Substituce kadeickych sluzeb je dnes nereélna. Neexistuje strojzadny jiny
piistroj, ktery by nahradil praci kattéki. Pouze urélé vlasy a paruky jsou nahradou
za zdravé a rostouci vlasy. Ale zde Izeglénvlasy ohodnotit jako ptbny material pro
sluzbu prodluzovani viés Vlasy, které jsou zakaznik aplikovany Ize povazovat za

substituty, ale zarowe jako potebny material.

Rivalita (ring)

Rivalita mezi existujicimi konkurenty v okoli kadétvi je na vySSi drovni.
Majitelka kadénictvi Tralala sleduje vyvoj konkurence a snhazi sezavedeni
nejnowjSich technik v oblasti kadieickych sluzeb. Vyjiménost kadenictvi Tralala je
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majitelkou zajifovana pravidelnou reklamou a akcemi prodeje, ksré zakaznikm
poskytovany. Rlezité je vybudovani klientely zakaziikteré niize trvat i gkolik let.

4.3.2.4 Analyza komunikaéniho mixu Kadernictvi Tralala

Reklama

Plakat

Plakat, ktery je vy&Sen u vchodu do obchodniho City centra, informuje
zakazniky o umighi kadénictvi Tralala ve vniinich prostorach obchodniho centra
(ptiloha 23).

Letak

Letdk informujici o otekteni nového kadwictvi Tralala s uvedenou akci
podpory prodeje, kterd je za@tend na cilovou skupinu studéntStudenti, kt&
v zimnich mésicich nav&vuji maturitni a jiné spotmé akce ziskaji provedeni
spole&enského desu v hodnat 200 Ke. Dale letak informuje o ziskani 50 % slevy na

dalSi navaivu pro prvnich 30 zakaznikKptiloha 24).

Letak
Letak informujici o no¥ zavedené kadeické sluzk prodluzovani vlias Déle
je na letdku uvedena zvyhagira akce pro za#éstnance firmy E.ON, kdy mohou ziskat

zvyhodréné ceny na provedené sluzby ve forfiP karticek (@iloha 24).

Letak

Letak informujici o no¥ zavedené kadeické sluzk prodluzovani vlas Déle
je na letdku uvedena vyhoda a sleva pro stalé nékgzdy mohou ziskat zvyhodné
ceny na provedené sluzby ve farMIP karticek (pfiloha 24).
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Letak
Letdk, ktery informuje o dalSi n®vzavedené kadeické sluzls brazilsky
keratin. Dale letak informuje o letni akci, kdy noehzéakaznice ziskat 30% slevu na

veSkeré damské kaiheckeé sluzby vetre sluzby prodluzovani vliag(priloha 24).

Reklamni tabule tvaru , A"

Reklamni tabule tvaru ,A" je umigta ged hlavnim vchodem do kahéctvi.
Reklama ma funkci informativni, kterd upoutadva zikky prochazejici wsne
blizkosti kadénictvi. Reklamni tabule obsahuje nazev Kaddvi, informaci o oteviraci
dokg, e-mailovou adresu a telefonfislo na majitelku kadeictvi Tralala (giloha 25).

Podpora prodeje

Spoletensky Kes

Akce podpory prodeje pro studenty, kterym bude edana sluzba ve fokm
spole&enského &esu v hodnat 200 KE. Tato akce je za#iena na cilovou skupinu
student, kteri v zimnich ngsicich nav&vuji maturitni plesy a jiné spalenské akce.

Sleva na dalSi provedené sluzby

Tato akce podpory prodeje jecana pro veskeré zakazniky kadetvi Tralala.
Prvnich 30 zakaznik ziskd 50% slevu na provedeni sluzbki dalsi navtveé
kadenictvi.

Sleva na damské kadinické sluzby
Zakaznice mohou v této akci ziskat 30% slevu nkereéSdamské kadeické

sluzby etre sluzby prodluzovani vlds

Bali¢ek sluzeb pro zeny
Na internetovém portalu ,Slevomat byl v rdmci akpeo podporu prodeje
zaveden batek sluzeb v hodnét199 K&, ktery obsahoval sluzby myti, regeneraci,

stiih, foukani a zasrecny styling vlasi. Pivodni cena jednotlivych sluzeb byla 560,K
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kterd byla zleviéina o 64 %. Batiek kadénickych sluzeb si zakoupilo 341 z&kazhnik
(ptiloha 26).

Bali¢ek sluzeb pro Zeny a muze

Na internetovém portalu ,Slevomat* byl v rdmci akpeo podporu prodeje
zaveden batek sluzeb v hodn#t199 Kg, ktery obsahoval damské&isiani, foukanou
ondulaci a regeneraci vias a dale panské ighani v hodnat 69 K¢ Balicek

kadeénickych sluzeb pro Zzeny a muze zakoupilo 107 zakazpiiloha 26).

Relaxatni bali¢ek

Jako dalSi akce podpory prodeje byl zaveden narnetievém portalu
.Slevomat” baléek sluzeb v hodneét 126 K, ktery obsahoval regeneraci \ias
foukanou ondulaci a relakai masaz hlavy. ®odni cena jednotlivych sluzeb byla 460
K¢ a byla zleviina o 64 %. Relaxai baltek kadénickych sluzeb zakoupilo 55
zakaznik. Sowasti zakoupeného ,voucheru“ (stvrzenka o zakouperdaplaceni
sluzby) byla sleva 30 % na damsk@éhsini (fFiloha 26).

Sleva na kadé&nickou sluZbu brazilsky keratin

DalSi akci podpory prodeje byla na internetovéntgbor,Slevomat* zavedena
sleva na profesionalnLifting Keratin Shot* v hodnot¢ 999 K. Pivodni cena sluzby
byla 3890 K a byla zlevina o 74 %. Slevu na kaigéckou sluzbu brazilského
keratinu vyuZilo 22 zakaznik(priloha 26).

Public relations

Vizitky

Jako nosi osobni identity slouzi pro kattectvi Tralala vizitky. Na vizitkach
jsou uvedeny nejdeZitéjSi informace o nazvu, sidle, oteviraci #dphktelefonu
a e-mailového nazvu kaftectvi, ktery slouzi majitelce katt@ctvi pro komunikaci se
zakazniky (piloha 27).
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VIP karti ¢ky

VIP karticky slouZzi pro stélé zakazniky kadestvi Tralala nebo pro zakazniky,
ktefi vyuziji sluzby prodluzovani vlas a brazilského keratinu. Katky jsou
poskytovany v hodnét 10%, 30% a 50% slevy. dkzité je ozn&eni razitkem
kadénictvi a jména zakaznika na druhé straarticky, aby nedoSlo ke zneuzitichto
slev (giloha 27).

VIP Card
VIP karta ¥tSiho formatu, nez jsoui@dtis€né VIP karttky, na které je
konkrétni sleva vypsadna majitelkou k&uetvi. Tato karta slouzi pro zékazniky jako

darkovy poukaz (floha 27).

Darkové poukazy

V kadénictvi Tralala jsou prodavany darkové poukazy vraidch 500 K,
1000 K a 2000 K. Design darkovych poukéaze vcernobilych barvach, tak jako
design interiéru v kadmictvi. Poukaz obsahuje nazev, adresu, e-maillefoteni ¢islo
kadenictvi Tralala (piloha 27).

Semin&e

V roce 2011 majitelka absolvovala sentingrodiuzovani vlag" poadany
v Praze firmou Balmain. Ve stejném roce majitelkhsavovala Skoleni na
.kadeinickou sluzbu brazilského keratinu“u firmy Crazy Hair. Déle se maijitelka
Ucastnila zakladniho Skolentechnologie barveni viag* od firmy Dusy a lIridia.
K zvySovani kadiické praxe majitelka zvySovala svou kvalifikacisalvovanim
seminde ,mddni barveni a stihani vlasi*, na které ziskala certifikat od firmy Hair

Servis. VeSkeré obdrzené certifikaty ze seffiirg@Skoleni jsou uvedeny Vifmze 28.
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Internetova komunikace

Komunikace prostirednictvim socialni sié

Ihned po otekeni kadeénictvi v roce 2011 byl majitelkou kattectvi Tralala
zalozen profil na socialni siti ,Facebook”. Vyr&anditelny je profilovy nazev ,Tralala
kadenictvi“ s Uvodni fotografii (filoha 29). V zalozceginformace” je uvedeny odkaz
na e-mailovou adresu kaaéctvi Tralala, mapa, kde se ka&dietvi nachazi, telefonni
¢islo a oteviraci doba. V zéloZcdotografie® jsou uvedeny fotografie vysletk

provedenych sluzeb a viiich prostor kadeictvi Tralala.

4.3.2.5 SWOT analyza Kadernictvi Tralala

Silné stranky

» Poloha
Kadenictvi je umistné v novém obchodnim d@nCity centrum, které ma sidlo
v blizkosti nansti Ceskych Budjovic. Frekvence nav&tnosti se neustale
zvySuje z dvodu riistu obsazenosti prodejnich prostaovych podnikatelskych
subjekfi v tomto obchodnim do#én

» Dopravni spojeni a parkovaci mista
K samotnému obchodnimu domu jezdistska autobusova doprava, ktera stavi
piimo ped hlavnim vchodem této budovy. Parkovani je monagroti
obchodnimu domu nebo Vilehlych parkovacich prostorech zimniho stadionu,
ktery je na obchodnitain napojen.

» Interiér provozovny
Kadenictvi bylo oteweno vroce 2011 a jeho interiér je vybaven ve velmi

modernim stylu.
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» ZkuSenosti ze Skoleni a novinky
Na zaéatku podnikatelsk&innosti absolvovala majitelka semieaa Skoleni
novych modernich pracovnich metod. Snaha o dal@¢ldzani a ziskavani
dalSich zkuSenosti v oblasti kadiekych sluzeb je kazdodenni sasti prace
majitelky.

» Individudlni p Fistup k zakaznikim
Potreba individualizace k zakazriik je v této provozovhvelice dilezita, ceny
sluzeb jsou vysSi a tentdigtup vyzaduiji.

» Objednavani zakazniki
Objednavani zakaznik probihd osobh ¢i telefonicky. Doba objednani
zakaznik neni delSi jak 7 dn

» Reklama
Reklama v kadwmictvi Tralala je majitelkou zajf®vana formou letdkovée
propagace, internetové komunikace a pravidelnyrmoéak podpory prodeje.

» Cilené a pravidelné akce podpory prodeje

» Komunikace prostiednictvim socialnich siti
Internetovd komunikace se zakazniky ptedhictvim socialnich siti je
kazdodenni saidsticinnosti majitelky.

Slabé stranky

» Tradice a jméno firmy
Kadenictvi je v provozu pouze 1 rok a jméno firmy ngesg€ v powdomi
zakaznik.

» ZkuSenost s vedenim firmy
Majitelka nema zadné zkusSenosti s vedenim #adwi, kazdy den secil jak
firmu vést, aby se kadeaictvi stalo konkurenceschopné.

» Nedostat&na praxe v oboru

Po vyuweni kadénického oboru majitelka tutéinnost nevykonavala 6 let.
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> Urovei sluzeb
Sluzby jsou na @mérné Urovni a majitelka se setkava i s nespokojérsyyich
zékaznik, coz pedpovida negativni reklamu a nizkou prgpa@dbobnost
navratnostidchto zakaznik.

» Nestéli zakaznici
Zakaznici ¥tSinou kad#nické sluzby vyzkousi na zakkadkci podpory prodeje
(nap. sleva 50 %). BohuZel navratnosthto zakaznik je minimalni.

» Nezavedena klientela zakaznik
V oblasti kadénickych sluzeb je vybudovani klientely pravidelnyzékaznik
otazkou i gkolika let.

» Nevyhovujici komunikace mezi pracovniky
Komunikace mezi pracovniky na pracovniésgnnefunguje na péebné drovni.
Komunikani Sumy vznikaji v oblasti objednavani zékaznikmateridlu
a dalSich.

> Casta znména pracovniki
Frekvence zmrmy pracujicich osob je velicgasta. Od z&tku oteveni
kadenictvi zde pracovaly 4 katidce a 1 manikérka.

» Vysoké ndjemné a vysoké ceny sluzeb
Kadenictvi je umistno ve velice frekventované oblasti s vysokeédstkou
meésiéniho ndjemného, které doprovazi i vysoké ceny poskynych sluzeb.

> Uvérova zatizenost
Majitelka je existetiné zavisla na vysi trzeb, je povinna platit vysokiastku

avéru, kterou pouzila na interiérové vybaveni kianiletvi.
Prilezitosti
» Novi zakaznici
Ziskani novych zakaznika zavedeni pravidelné klientely zakaznije pro

majitelku velice kléové. Hlavni je navratnost zakaztjkkteri jiz sluzby

v kadénictvi vyzkousSeli.
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» Diferenciace od konkurence
Nalezeni zpsohi jedingnosti a tim rozdilnost a konkurenceschopnost pro
kadenictvi Tralala.

» Zkvalitn éni sluzeb
Praxi, kterou majitelka zatim v oblasti kadiekych sluzeb ma, neni dostgici
pro ziskani Siroké klientely zékazidikPotebné je poskytovat kvalitni sluzby,
které odpovidaji vysi jejich cen.

> Skoleni a seminée
Pravidelné Skoleni a semieajsou dlezité pro sledovani novych pracovnich
metod a postujp

» Rozsieni sluzeb
Nabidka ¥tSiho mnozstvi sluzeb nez nabizi konkurence znambénd@vskou
konkurergni vyhodu.

» Spojeni kadenické sluzby se sluzbou dalSi
Propojeni kad@ickych sluzeb s manikdrou a pedikirou. N&éatlu oteveni
kadenictvi zde tyto doplujici sluzby byly provozovany, ale nyni jiz ne. Poa
manikary by n&l byt co nejdive obnoven.

» Zavedeni internetovych strdnek
Kvalitni internetové stranky jsouutkzité pro marketingovou komunikaci se
zékazniky. Zakaznik se gebuje do¥dét vice informaci, nez dané kadectvi

navstivi (ceny sluzeb, dodavatelé, fotografie oéwnédorace atd.).

Ohrozeni

» Existujici konkurence
Kvalita sluzeb existujici konkurenceiwe byt na vyssi drovni.
» Vstup nové konkurence do od#tvi
Patet vstupujicich firem na trh kaiftéckych sluzeb neustéle roste a roste

i pravdEpodobnost sniZzeni trzeb a odchod zakaznik
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» Tlak na rust kvality sluzeb
Tlak na kst kvality sluZzeb je pro kadieictvi velice aktualni atdezité pro jeho
dalSi rozvoj, zvySeni trzeb a vybudovani klientely.

» Nespokojenost zakaznil
Majitelka se s timto problémem potyka jiz nyni a dalezité, aby se do
budoucnosti tento problém ¥asil a jiz se neobjevoval.

» Nizkéa kvalifikace novych zanéstnanai
Novi pracovnici mohou mit nizsi kvalifikaci nebakcou dobu praxe.

» Najemné a energie
Cena ndjemného a energii se mohou v budoucnu zaysouim je spojené
i zvySeni cen kadaickych sluzeb.

» Rist cen materialu
Vyjednavaci sila dodavatelmize byt vysoka a nelze ovlivnit vySi cen
dodavaného materialu, které by bylo ébpdoprovdzeno zvySenim ceny
poskytovanych sluzeb.

> Spatny vybér zaméstnanai
ZkuSenosti a dovednosti novych pracovnjkou £Zzce odhadnutelné, ale pro
budoucnost kadaictvi klicove.

> Ubytek poptavky vlivem ekonomické krize
V dok& ekonomické krize si spi@bitel nenize dovolit stejnou spidbu perz
jako v minulosti. Mize dojit k ,0sobnimu*“ provedeni sluzby (domaci leaiv

viasl).

Sestaveni a vypeet SWOT analyzy Kaddnictvi Tralala

Pro sestaveni SWOT analyzy byly vybrany d&gdit¢jSi klicové faktory
kadenictvi Tralala, které jsou podrobrpopsany vysSe. Kibvé faktory kad#nictvi
Tralala byly séazeny podle @leZitosti (tabulka 11). K vypracovani SWOT analyzy
zpracovan Fullév trojuhelnik, ktery je uveden witoze 30. Na zaklad vypastu

absolutnichiestnosti jednotlivych faktérbyla vypa@itana vaha za sledovanou skupinu
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faktoni, ktera je vyja#ena v procentnim vyjédni. Procentni vyjgeni vah je dlezité

pro ukeni strategie, ktera byla pro kadetvi ze SWOT analyzy vyhodnocena.

Tabulka 10: SWOT analyza — kibvé faktory Kadénictvi Tralala

Silné stranky

Slabé stranky

Poloha kadinictvi

Reklama

Cilené a pravidelné akce podpory prodeje

Komunikace progednictvim sociélni sit

Uvérova zatizenost

ZkuSenosti s vedenim firmy

Nestali zakaznici a nezavedena klientela zakéz

Komunikace s pracovniky a jejiclasta zrina

N

Prilezitosti

Ohrozenf

Novi zakaznici
Zavedeni internetovych stranek
Rozsteni sluzeb

Zkvalitnéni sluzeb

Tlak na st kvality sluzeb
Nespokojenost zakazriik
Nizka kvalifikace zargstnand

Rist cen najemného a energii

Tabulka 11: Vypd@et pro vyhodnoceni SWOT matice Kadéetvi Tralala

ik

Zdroj: vlastni prace

Véaha za
. . skupinu
Faktor nga Skupina SWOT | Pdaet A? solutni (relativni
i cetnost \
detnost v
%)
Poloha kadenictvi 10 Silné stranky 6 0,0938
Reklama 11 Silné stranky 5 0,0781
Cilené a pravidelné akce podpory ¢ Silné stranky 8 01250 | 32,81%
prodeje
Komunikace — prostrednictvim | 1, | gjing stranky 2 0,0312
socialni sig
ZkuSenosti s vedenim firmy 12 Slabé stranky 3 0,0469
N_estall z:’i\kaznl'ct a nezavedena 1 Slabé stranky 9 0.1406
klientela zakazniki
- - — o
I§om}1n|kace s pracovniky a jejich 4 Slabé stranky 7 0.1094 37,50%
dasta znéna
Uvérova zatizenost 7 Slabé stranky 5 0,0781
Novi zakaznici 5 Frilezitosti 5 0,0781
Zavedeni internetovych stranek 8 Frilezitosti 4 0,0625 23 44%
Roz3Feni sluzeb 13 FileZitosti 2 0,0313 370
Zkvalitn éni sluzeb 2 Frilezitosti 4 0,0625
Tlak na rist kvality sluzeb 15 OhroZeni 1 0,0156
Nespokojenost zakazniit 3 OhroZeni 2 0,0313
Nizkéa kvalifikace zaméstnanai 9 OhroZeni 1 0,0156 6,25%
Rist cen ndjemného a energii 16 Ohrozeni 0 0
CELKEM 64 100%
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Tabulka 12: Strategie po vyhodnoceni SWOT analyagédfnictvi Tralala

Slabé stranky Silné stranky
Prilezitosti Strategie Strategie

HLEDANI VYUZITI
Ohrozeni Strategie Strategie

VYHYBANI KONFRONTACE

Zdroj: vlastni prace

5 Navrh  dalSiho  postupu  zdokonalovani

marketingovych ¢innosti

5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy a navrh dalSiho
postupu zdokonaleni marketingovyché¢innosti pro

Kadernictvi Sarka

Pomoci zpracované SWOT analyzy byla vyhodnocerzdesfie pro kadaictvi
Sarka. Na zakladtéto analyzy byla stanovena pro dal$i marketingmstupy strategie
VYUZITI (SO). Oznaeni ,S* vyzna&uje silné stranky (Strengths), které podnik vyuZije
ke zhodnoceniffezitosti ,,0“ (Opportunities), které se nabize@ vrejSim prostedi.
Mezi silné stranky, které kattgctvi Sarka vyuzije ke zhodnocenfilpZitosti pait
tradice firmy a zavedend Klientela zé&kaZnikoajalita mezi pracovniky, spojeni
kadeénickych sluzeb se sluzbami kosmetickymiiggbelné ceny kadeickych sluzeb

a nizké ceny za ngjemné.

PrileZitosti, které se pro Kkatféctvi Sarka nabizeji, jsou z&feny na
marketingovou komunikaci. Majitelka nevyuzivd Zadf@my placené reklamy
z davodu vysokych finaénich prostedki, které je nutné na reklamni kanipaynaloZit.
Jako mozné nizko-nakladowé bezplatné druhy reklamy byly dop@eany druhy
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internetové reklamy ve forénkomunikace progednictvi socialni sét ,Facebook”,
piimy marketing progednictvim e-mailového zasilani zprav a zavedemirmetovych

stranek pro ziskani novych zakazin&vstupu na dalsi trhy.

5.1.1N&vrh komunikace prostirednictvim socialni sié

Komunikace podnik prostednictvim socialni sit,Facebook” se pro dnesni
dobu stala velmi oblibenou marketingov@innosti. Zaregistrovana firma ma moznost
komunikace s kymkoliv, kdo ma na této socialni gytivoreny profil. Vznik profilu je
mozny na internetovych strankadch www.facebook.cdviajitelka kadénictvi se
piihlasi pod vlastni e-mailovou adresou, ktera jeashra vstupnim heslem. Profil se
bude skladat s nazvu profilu ,Kaihéctvi Sarka“ a Gvodni fotografie, ktera je ihned
viditeln& @i vyhledavani kadmictvi ve vyhledav& socialni sig. Profil se sklada
z rekolika zalozek. ZaloZkahlavni informace”, kde majitelka vyplni informace
o kadénictvi, telefonni kontakt a adresu. Bylo dopfmo zobrazeni mapy, kde se
kadenictvi nachazi. DalSi zaloZzkou jgotografickd dokumentace; kam majitelka
vlozi fotografie interiéru kadaictvi a vysledky praci provedenych k#dekych
sluzeb. Uzivatelé socialni &isi mohou veSkeré fotografie prohlédnout a vijtvei
nazor a pedstavu o poskytovanych sluzbach. Bledit¢jSi zalozkou je,zed™, na
kterou bude majitelka vkladat pravidelné novinkykcey slevy a dalSi tdezité
informace, které v kadeictvi probihaji. Tyto s#lené informace si fiZe pecist
jakykoliv uZivatel a pisenthna ré reagovat. V této forthkomunikace je reklama velice
efektivni a pedpoklada komunikaci se Sirokou Skalou stalych tepcionalnich
zakaznik. Finartni nar@nost provozu této komunikace je nulova, majitelkasim

obétovat pouze sy volny ¢as pro komunikaci se zakazniky.
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5.1.2Navrh primeého marketingu

Z diavodu vyuZzivani socialnich siti spiSe mladou geriematencionalnich
a stalych zakaznik byla pro kadinictvi Sarka doporena forma fimého marketingu
pies e-mail. Informace uvedené na socialni siti @t@zniky bude majitelka zasilat na
e-mailové adresy zakazriik, ktai profil na socialni siti nemaji.i®dpoklad dalSiho
rozesilani dchto email je v dnesni dabstale aktualni. Blezity je souhlas zakaznik
se zasilanim zprav na jejich osobni e-mail. Tentdhdeklamy je oft bez finagni

nara:nosti.

5.1.3Navrh zavedeni internetové stranky

Zavedeni internetovych stranek jélefité pro vesSkeré poskytovatele sluzeb.
Zakaznici si v dnesni delsluzby vyhledavaji prostdnictvi internetu. Pokud je podnik
ve vyhledava internetového portdlu na prvnich mistech ma podmysSi
pravéEpodobnost, Ze zakaznik jeho sluzby vyhleda a nésleguzije. Vytvaeni
jednorazovy. Ceny za zavedeni vyoych internetovych stranek si cuje

provozovatel, kterého si majitelka sama vybere.

5.1.4Celkové naklady navrzeného zlepSeni pro Kadmaictvi

Sarka

Tabulka 13: Celkové naklady pro Ka#eictvi Sarka (ceny bez DPH)

Navrh Cena
Komunikace prosednictvi socialni sét 0,00 K
E-mailové zasilani zprav 0,00 K
Zavedeni internetovych stranek 12 000,@0 K
CELKEM 12 000,00 K

Zdrojastni prace
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5.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy a navrh dalSiho
postupu zdokonaleni marketingovyché¢innosti pro

Kadernictvi Unikum

Pomoci zpracované SWOT analyzy byla vyhodnocerdesfie pro kadaictvi
Unikum. Pro dalSi marketingové postupy byla na adkltéto analyzy stanovena
strategie VYUZITI (SO). Ozn@ni ,S*vyzna&uje silné stranky (Strengths), které
podnik vyuzije ke zhodnocenitifezitosti ,O“ (Opportunities), které se nabizeg v
vngjSim prostedi. Mezi silné stranky, které kadéetvi Unikum vyuzije ke zhodnoceni
prilezitosti paiti zkuSenosti majitelky s vedenim firmy, stali zstmanci, bohaté
zkuSenosti ze Skoleni a seniinda internetovd komunikace, kterou majitelka pro

kadenictvi now zavedla.

PrileZitosti, které se pro katfectvi Unikum nabizeji, jsou zaffeny na
zavedeni cilené podpory prodeje a cilené reklamy ziskani novych zakaznik
a moznosti vstupu na dalSi trhy. Majitelka absodlavvelké mnozstvi semifia
a Skoleni. Pro roz&ni kadénicky sluzeb bylo doportien absolvovani Skoleni
o novinku mezi kadaickym sluzbami. Pro zviditetmi kadénictvi byla doportena
billboardova reklama a zavedeni systému slev pikazéky, tak aby se zvySila

pravdpodobnost jejich navratu do kadectvi.

5.2.1Navrh zavedeni cilené reklamy

Pro kadeénictvi Unikum byla dle strategického ungist dopordena reklama od
firmy ,Eurobillboard”. Tato firma nabizi billboard, ktery je uniistna Sokolském
ostrow v blizkém okoli sidla kadeictvi Unikum. Cena reklamni plochy j&tdvana

1000 K za ngsic. Proto, aby kadeictvi ziskalo velky p&et novych zakaznik
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a mohlo vstoupit na nové trhy, bylo dopéeno zavedeni dlouhodobé reklamni
kampag a to v trvani nejménSesti ndsiai (priloha 31).

5.2.2Navrh zavedeni cilené podpory prodeje

Zavedenim cilené podpory prodeje lze vyiv@valitni pridanou hodnotu pro
zakaznika, ktery tuto hodnotu ocenitmynym vyuzitim sluzeb v kadeictvi Unikum.
Navrh podpory prodeje byl zatifen na zavedeni slev z provedenych sluzeb. Bylo
navrzeno vytveeni slevovych kartek, na které seipzaplaceni sluzby nad 300¢K
vyznai razitko s logem ,kadaictvi Unikum*“. Po ziskani 10 razitek bude zaka#anik
odeitena sleva 30 % z kotwe castky za sluzbu, kterou si bude zakaznfétp
Pravd@podobnost opakovaného vyuziti sluzby po zavedem& @lodpory prodeje je
vysoka. Naklady na zavedeni podpory prodeje salakla ndkupu razitka v c&0 K
a tisku karttek v pa&tu 500 kug. Cena za vytisk karttek je 3 K za 1 kus.

5.2.3Navrh skoleni a semin&e

Absolvovani semina a Skoleni kadmickych sluzeb, na kterych Ize ziskat
certifikaty a jina oce#ni, jsou pro majitelku nejdezitéjSi formou propagace. Proto
bylo pro kadénictvi Unikum doportieno absolvovani semiiiaa Skoleni na novinku
mezi kadénickymi sluzbami ,brazilsky keratin“, kterou kad#ictvi Unikum

zakaznikm nenabizi.
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5.2.4Celkové naklady navrzeného zlepSeni pro Kadmeictvi

Unikum
Tabulka 14: Celkové néklady pro Kadéeictvi Unikum (ceny bez DPH)
Navrh Cena
Billboardova reklama 6 000,00 K
Podpora prodeje 1 520,00 K
Semind 5 000,00 K
CELKEM 12 520,0&K

Zdrojastni prace

5.3Vyhodnoceni SWOT analyzy a navrh dalSiho
postupu zdokonaleni marketingovyché¢innosti pro

Kadernictvi Tralala

Pomoci zpracované SWOT analyzy byla vyhodnocerdesfie pro kadaictvi
Tralala. Pro dalSi marketingové postupy byla nalazéktéto analyzy stanovena
strategie HLEDANI (WO). Kde ,W*vyznéuje slabé stranky (Weaknesses), které
podnik odstrani vyuzitimifezitosti ,O" (Opportunities), které se nabize@ vrejSim
prostedi. Mezi slabé stranky, které kadietvi Tralala odstrani vyuZitimipezitosti
pati malé zkuSenosti majitelky s vedenim firmy, ndstéhkaznici a nezavedena
klientela zakaznik, nevhodna komunikace s pracovniky, jejiasta znina a U¥rova

zatizenost.

Prilezitosti, které se pro kattectvi Tralala nabizeji jsou zatieny na zavedeni
internetovych stranek a cilené reklamy pro ziskéviych zakaznik Pro kad#nictvi
Tralala bylo doporéeno zavedeni cilené reklamy na automobilu a rekiemstop
v prostorach obchodniho domu City, kde kadevi sidli. Pro zkvaliténi nabizenych

sluzeb bylo doporteno absolvovani semiiiaa Skoleni.
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5.3.1N&vrh zavedeni cilené reklamy

» Reklama na automobilu
NavrZzen byl potisk z lmich stran a zadni strany automobilu od firmy WIP
Reklama spol. s r.0. Zobrazeno bude logo, sidleesada telefonni kontakt kadectvi
Tralala. Vyhoda tohoto druhu reklamy je zlepSenidit®inéni se potencionalnim
zakaznikm. Majitelka kadenictvi si svou reklamu bude vozit neustale s seddo

s jednorazovym kapitdlovym vydajem, ktery je 4 8Q0

» Reklamni stopy
Tento zpisob reklamniho potisku je dnes velice oblibenyniisppem jak

upoutat pozornost zakazfiikprotoze lidské zraky seftginou ubiraji k zemi. Reklamni
potisk je vhodné vylepit v prostorach obchodnihandoCity, kde ma kadaictvi
Tralala své sidlo. Stopy budou vylepeny od zadnitivodu obchodniho City centra
a povedou fimo do kadgnictvi Tralala. Na stop bude napsan nazev kadetvi
Tralala (filoha 32). Cena vyhotoveni jedné stoggetve napisu kadinictvi Tralala je
280 K¢ za 1 kus. Bylo navrzeno vylepenttipkusi téchto stop. Kadiictvi Tralala, za
vytvoieni reklamnich stop od reklamni agentury WIP Reklamal. spr.o., zaplati 5 x
280 Ke/kus = 1 400 K.

5.3.2Navrh zavedeni internetovych stranek

Zavedeni internetovych stranek jélefité pro veSkeré poskytovatele sluzeb.
Zakaznici si v dnesni deélsluzby vyhledavaji prostdnictvi internetu. Pokud je podnik
ve vyhledava internetového portalu na prvnich mistech ma podmwiyssi
praviEpodobnost, Ze zakaznik jeho sluzby vyhleda a nésleguzije. Vytvaeni
internetovych stranek je finamé narangjsi, ale vynalozeny kapitadlovy naklad je
jednorazovy. Ceny za zavedeni vy®oych internetovych stranek si cuje

provozovatel, kterého si majitelka sama vybere.
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5.3.3Navrh rozSireni a zkvalitnéni sluzeb

Ziskani novych zakaznik Ize podpdit absolvovanim semiti& a Skoleni
kadeénickych technik a novinek v poskytovanych sluzbaah6d obecr. Doporieno
bylo absolvovani Skolentechnik barveni nové generace barev ton v tonikteré pro
kadeniky v roce 2012 nabizi firma Schwarzkdpfofessional. Dale byla dop@ena
Gcast na semirfakadeanické zngky Wella, kde bude igdveden,stiih vlasi italskym
kadenikem“. Firmou Matrix bude na konci roku 201&gvedengkreativni technika
barveni a stihani vlasi“. Pro kadénictvi Tralala byla dopokena @&ast i na tomto
semindi, ktery je zandien na moderni a nove techniky v oblasti Kaddych sluzeb.
Pro ziskani sirSiho okruhu zakazinikylo dopordeno roz&eni kadénickych sluzeb

o sluzby kosmetické.

5.3.4Celkové naklady navrzeného zlepSeni pro Kadmeictvi

Tralala

Tabulka 15: Celkové naklady pro Ka#ieictvi Tralala (ceny bez DPH)

Navrh Cena

Reklama na automobilu 4 800,00 K
Reklamni stopy 1 400,00 K
Zavedeni internetovych stranek 12 000,00 K
Seminde 8 000,00 k
CELKEM 26 200,00 K

Zdrojastni prace

101



6 Vzajemné porovnani Kadénictvi Sarka,

Kadernictvi Unikum a Kadernictvi Tralala

Nastroje marketingového mixu pouZzivané v Kadsvi Sarka jsou od
kadenictvi Unikum a kadmnictvi Tralala rozdilné i@devSim v ceh poskytovanych
sluzeb. Majitelka kadeictvi Sarka sice ceny kaitéckych sluzeb od roku 2010
zvySila, ale oproti ostatnim sledovanym kametvim jsou ceny sluZzeb na niZsi drovni.
V kadenictvi Tralala je poskytovana kahcka sluzba ,brazilsky keratin“, kterou
ostatni sledovana kaiectvi nenabizeji, coZ fpdstavuje rozdil v dalSim z nastroj
marketingového mixu ,produkt®. Poskytovani kadekych sluzeb je mozné pouze
v mis€ provozovny¢i na mistech k vykonu ka#ldcké sluzby utenych. Provozovna
predstavuje sidlo firmy, kde se ka&deké sluzby poskytuji. Pouze majitelka
kadenictvi Unikum provozuje kadaické sluzby v provozovna dale pipravuje &esy
modelkam i na tznych modnich fehlidkach, kde jsou mistnostitigpasobeny
k provozovéani kadaickych sluzeb. Majitelky ostatnich sledovanycteffir poskytuji
kadenické sluzby pouze v mistsidla kad#nictvi. NejwtSi rozdil v nastrojich
marketingoveho mixu byl shledan u propagace jedryoth firem sluzeb. Majitelka
kadenictvi Sarka je zastancem pouze reklamy ,z Ust si. dPokud je zakaznik se
sluzbou spokojen, jen on je pro ni ,chodici* rektam Majitelka kad#ictvi Unikum
vyuziva k propagaci moznosti sebestddani absolvovanim semifia Skoleni, kur#

a kadenickych souzi. Ziskané zkuSenosti majitelce napomohly k vylwaad dobrého
jména na trhu a k ziskani pravidelné klientely zaliai. Na druhé stranv kadénictvi
Tralala jsou zavashy velmi kvalitreé a pravidel# cilené podpory prodeje aané druhy
letakové propagace, které majitelka zavedla provesii potencionalnich zakaziik

Pri analyze vijSiho prostedi sledovanych firem sluzeb byldlezité zhodnotit

pozice zakaznik dodavatel, novych konkurerit vstupujicich do oditvi, hrozbu

substitui a rivalitu mezi existujicimi konkur€nimi firmami. Vyjednavaci sila
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zékaznik o cer sluzeb je velmi slaba. Zakaznik siibe diktovat podminky pouze
v kvalité poskytovanych sluzeb. Kaihectvi Sarka a kadaictvi Unikum navaivuje
pravidelna klientela zakaznik oproti kadeénictvi Tralala, v kterém se Kklientela
zakaznik teprve vytvéi. Vyjednavajici sila dodavatekadénického zbozi a materialu
je vysoka. Nejlépe udrzované vztahy s dodavateltvary kadenictvi Unikum

a kadeénictvi Sarka, ktera od dodavatetiskava mnoZstevni slevy. Tyto poskytovatelé
kadenickych sluzeb fisobi na trhu jiz delSi dobu,élem které si mohly zajistit
vyhodné podminky s dodavatelskymi firmami ve férbonusi, slev a dalSich vyhod.
Kadenictvi Tralala je no¥ otewenou provozovnou, proto néde ziskavat stejné
vyhody jako ostatni sledovana kaoietvi. Hrozba vstupu nového konkurenta do
odwtvi kadénickych sluzeb je pro podnikatele realna. Nejvyhgsin pozici ma
kadenictvi Tralala, u kterého jefpdpoklad vstupu nového konkurenta spiSe nerealny.
Na zaklad najemni smlouvy se spravcem multifgnkho City centra, kde kadl@ctvi
Tralala sidli, byla pro majitelku stanovena vyhdktara garantuje zdkaz vzniku dalSiho
podnikatelského subjektu poskytujici k&aueké sluzby v celé budévCity centra.
Rivalita mezi existujicimi konkurenty v okoli kadéetvi je na vySSi arovni. Majitelka
kadenictvi Tralala sleduje vyvoj konkurence a snazo smvedeni nejn@gich technik

v oblasti kad#ickych sluzeb. Také majitelka kadéectvi Unikum sleduje vyvoj
konkurence a snazi se byt vzdy o krokiegp Pouze majitelka kattéctvi Sarka
nesleduje vyvoj, marketing ani silné stranky komge v odwtvi, coz Ize pro toto

kadenictvi povaZzovat za nevyhodu.

Nastroje marketingové komunikace jsou v jednotliviadénictvich vyuzivany
velmi rozdilré. Kadénictvi Sarka je prioritt zamstené na reklamu z ,Gst od Gst*. Akce
podpory prodeje jsou zavaty pouze nepravidetna reklama formou letakov@ jiné
propagace majitelka katféctvi Sarka zpracovavat nenechava. V kaibvi Unikum
byla cilend reklama pro osloveni zakaznikavedena pouzefipoteweni tohoto
kadenictvi a i zmén¢ jeho sidla. Akce podpory prodeje jsou stgpko v kadeénictvi
Sarka zavathy velmi nepravidelta Velkou pozornost majitelka katfectvi Unikum
klade na absolvovani Skoleni, kara dalSich vz&élavacich semir&. Za vyhodu

kadenictvi Unikum Ize povaZovat internetovou komunikakierou majitelka v roce
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2011 pro své kadmictvi zavedla. Nastroje komunika@ho mixu jsou nejvice vyuzivané
v kadénictvi Tralala. Majitelka pravidethzpracovava reklamni propagackjppavuje
akce podpory prodeje, nabizi zakazmikSirokou nabidku darkovych poukaa ,VIP*

karticek a to vSe v kombinaci s propagaci na internetu.

Veskeré informace zji&é z gedchozich analyz byly vyuZity pro zpracovani
analyzy SWOT. Touto analyzou byly charakterizovaily a slabiny z vniniho
prostedi ve vztahu kiflezitostem a ohrozeni v prostini vijSim sledovanych
kadeénickych subjeki. Srovnani vysledk SWOT analyz a nasledné navrzeni
zdokonaleni marketingovyctinnosti pro sledovana kaihéctvi je uvedeno v zé&vu

diplomové prace.
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7 Zaveér

Diplomova prace byla vypracovana na téma ,Analyzark@tingovych¢innosti
vybranych malych firem“. Cilem diplomové prace bydmalyza marketingovych
¢innosti vybranych firem sluzeb, vzajemné porovnt#chto ¢innosti a na zaklad
provedenych analyz navrzeni dalSiho postupu zdd&ohd&chto ¢innosti. V ramci
vlastni prace byly pomoctizenych rozhovar zjisteny informace charakterizujici
jednotlivé podniky sluzeb, jejich dodavatelé, korgnce, silné a slabé stranky,ckivé
piilezitosti a ohrozZeni, které oviivji podniky z vijSiho i vnitniho prostedi.
Doplaujici informace byly zjisovany hledanim dat na internetovych strankach
zivnostenského rej§ku. V pribéhu zpracovani diplomové prace byly na zaklad
piimého pozorovani zji®vany pouzivané nastroje komunikého mixu vybranych

firem sluzeb.

Pro kadénictvi Sarka byla stanovena pro daldi marketingowgtupy strategie
LVYUZiti“. Kadernictvi své silné stranky vyuZzije ke zhodnocefilgZitosti, které se mu
nabizeji ve v§Sim okoli. Jako nejsikjSi faktory kadeénictvi byly vyhodnoceny
zavedena klientela stalych zakaznik tradice firmy, loajalita mezi spolupracovniky
a pijatelné ceny sluzeb, které mohou byt takto stangve divodu nizké ceny za
najemné v mistsidla kad#nictvi. Mezi FileZitosti, které se pro katféctvi Sarka ve
vngjSim prostedi nabizi, p@t zavedeni cilené reklamy pro ziskani novych zélka#zn
pii vstupu na dalSi trhy. Dler@gni majitelky byly navrzeny nizko-nakladogiébezplatné
druhy reklamy ve formach komunikace presinictvi socialni sé primy marketing

prostednictvim e-mailového zasilani zprav a zavedepimatovych stranek.

Pro kadénictvi Unikum byla stej# jako u kad#nictvi Sarka stanovena pro dalsi
marketingové postupy strategie ,vyuziti“. Kadetvi své silné stranky vyuzZije ke
zhodnoceni flezitosti, které se mu ve #8im okoli nabizeji. Jako nejs#j§i faktory
kadenictvi Unikum byly vyhodnoceny zkuSenosti majiteleywedenim firmy, stalost
spolupracovnik, zkuSenosti ze Skoleni a pro dnesni dobu velfitezita internetova

komunikace. Mezi plezitosti, které se pro kattectvi Unikum ve vgjSim prostedi
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nabizi, pat zavedeni cilené reklamy ve fo¥nbillboardu, ktery bude vystaven
v blizkém okoli kad#ictvi, zavedeni cilené a pravidelné podpory pmdsjevové
karticky* a absolvovani semitid na novou kadaickou sluzbu ,brazilsky keratin®,

kterou kadenictvi Unikum zakaznik nenabizi.

Pro kadénictvi Tralala byla stanovena pro dalSi marketirggpostupy strategie
.hledani®. Ri této strategii je @lezité vyuZiti gilezitosti, které se nabizeji ve&Fim
okoli a sjejich pomoci odstranit slabé stranky dkadtvi. Mezi slabé stranky
kadenictvi pati kratkodobé zkuSenosti majitelky s vedenim firmgstali zakaznici
a nezavedena klientela pravidelnych zakazn#komunikace se spolupracovniky na
pracovisti, jejichcasta zmina a U¥rova zatizenost. Mezitjpezitosti, které se pro
kadenictvi Tralala ve vijSim prostedi nabizi, pai cilena reklama, kter4 byla
doporiena ve formy potisku na automobilu. Majitelka si tak bude néalestvozit
reklamu kad#ictvi Tralala s sebou. Jako dalSi byl navrzen pwylspecialnich
samolepicich reklamnich stop. Stopy budou vylepashyadniho vchodu obchodniho
City centra, které povedouimo do kad#nictvi. DalSim doporéenim bylo vytveeni
internetovych stranek, které kadetvi Tralala zavedené nema. Mezi ndgkitejSi
piilezitost se pro kadeictvi nabizi absolvovani semifida a tim zkvalitRni
kadenickych sluzeb, které do této doby nebyly poskyigvaa vysoké kvalitni Grovni.
Pro ziskani sirSiho okruhu zakazinikylo dopordeno roz&eni kadeénickych sluzeb

o sluzby kosmetickeé.
Navrhy na zlepSeni byly dop@eny s ohledem na fin&ni moznosti majite

kadenictvi. Uvedena dopoteni maji byt finatiné piinosné a usfné pi ziskavani

novych¢éi k udrzeni stalych zakaznik
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8 Summary

The thesis has been prepared on the theme "analythe marketing activities
of selected small businesses". The aim of thesis tha analysis of the marketing
activities of selected firms. Mutual comparisontioése activities and on the basis of
analyses carried out design further progress toaugthese activities. In the context of
their own work are using controlled interviews netedl information describing the
individual enterprises, their suppliers, competificstrengths and weaknesses, key
opportunities and threats that affect the undemtggkiof the external and internal
environment. In the course of processing the thesas based on direct observation of

detected used tools of the communication mix afcted firms.

For hairdressing Séarka was established strategytisation”. The strongest
factors of hairdressing are established clientélgeomanent customers and tradition of
the company, loyalty among co-workers, and affolelgioices for services. Among the
opportunities include the introduction of targetatvertising for the acquisition of new
customers in other markets. According to the wishfethe owner have been designed
low-cost or free types of advertising in the forwfscommunication through social
networking, direct marketing through e-mail, mes&sggand the introduction of the
Internet pages.

For hairdressing Unikum was established stratedytilfsation”. The strongest
factors of hairdressing are experience with thddeship of the company, the durability
of the co-workers, experience of training and Imé&rcommunication. Among the
opportunities include the introduction of targetddllboards advertising, the
introduction of targeted and regular sales suppdigcount cards” and the seminars

.Brazilian keratin®.
For hairdressing Tralala was established stratédyearch”. The weaknesses of

hairdressing are short-term experience with the agament of the company, fickle

customers, communicating with co-workers in thekptace and their frequent changes
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and the credit carrying-capacity. Between the opmity to include targeted
advertising in the form of imprint on the car. Newtas designed print special
advertising feet and the creation of Internet padé® most important opportunity is
graduating from seminars and improvement of hasslng services. It was
recommended that the extension of hairdressingicesyv services of cosmetic for

obtaining a wider range of customers.
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Ceniky sluzeb Katfgctvi Sarka

Navrh letaku pro Katigctvi Sarka

Plakaty Kadeictvi Sarka

Vizitka a poukaz Kadeictvi Sarka

Absolvované semitgamajitelky Kadenictvi Sarka
Fulledv trojuhelnik k vypracovani SWOT analyzy Kadietvi Sarka
: Vnitni prostory Kadiictvi Unikum

Cenik sluzeb Kattectvi Unikum

Plakaty v Kadrictvi Unikum

Plakaty ve \#jsich prostorach Kadeictvi Unikum
Reklamni tabule Kaitectvi Unikum

Vizitka majitelky Kad@ictvi Unikum

Certifikaty majitelky Kadaictvi Unikum

Internetové stranky Kaaectvi Unikum

Multifunkéni obchodni City centrur@eské Budjovice
Interiér Kadmictvi Tralala

Cenik sluzeb v Katectvi Tralala

Cenik sluzby prodluzovani vias Kadenictvi Tralala
Venkovni reklamni plakat Kadectvi Tralala
Reklamni letaky v Kattéctvi Tralala

Reklamni tabule v Kaighictvi Tralala

Vizitky, kartkky a poukazy v Kadaictvi Tralala
Semin@ majitelky Kadénictvi Tralala

Profil na socialni siti ,Facebook” Kadietvi Tralala

Fulletv trojuhelnik k vypracovani SWOT analyzy Kadietvi Unikum

Podpory prodeje na internetovych strank&evomat” Kadénictvi Tralala



Priloha 30: Fulletiv trojuhelnik k vypracovani SWOT analyzy Kédietvi Tralala
Priloha 31: Zavedeni cilové reklamy Kadietvi Unikum

Priloha 32: Zavedeni ciloveé reklamy Kédetvi Tralala



Prilohy

Priloha 1: Otazky ¥izeného rozhovoru

1) Jaka je historie VaSeho podniku?

2) Myslite si, Ze jsteddim vyjimeni?

3) Sledujete vyvoj trhu?

4) Jaké méte dodavatele?

5) Jakeé sluzby nabizite?

6) Jakeé jsou ceny VasSich sluzeb?

7) Sledujete vyvoj konkurence v etNi?

8) Jaké néstroje komunikaiho mixu vyuzivate?

9) Mate vlastni internetové stranky?

10)Jak si zajiujete navrat svych zakazritk

11)Jaké jsou silné a slabé stranky Vaseho podniku?

12)Co povazuje zaiflezitost a naopak hrozbu pro Vas podnik?
Zdroj: vlastni prace

Priloha 2: Vnit¥ni prostory kadeinictvi Sarka

Obrazek 1: Interiér kadénictvi Sarka

Zdruejastni fotodokumentace



Priloha 3: Venkovni prostory kadernictvi Sarka

Obréazek 2: Exteriér kad#nictvi Sarka

b RADEINICTV] »
(/n\vSéPkG

Jdmské, pdnsl(é,chfllt‘
stithant, spo’elensk‘ (itesy
prodluiov!mf Vlast

Tel: 722533423
Prezdilicn PO - PA $:08 « 1800
Kosmefi |<a
Nlun,munlkﬁm,ncmovﬁ modeléz
& Zourkové Lucie o
Tel; 607 134 512

Zdroj: vlastni fotodokumentace

Obréazek 3: Exteriér kad#nictvi Sarka

G5 rnn?snl T

Zdrojaetni fotodokumentace

Priloha 4: Ceniky sluZzeb kadgnictvi Sarka

Tabulka 1: Cenik sluzeb v kadeictvi SARKA v roce 2010

DAMSKE Kratké St Fedni Dlouhé
Myti 30 K¢ 30 K& 30 K&
St¥ih 75 Kg 95 K& 115 K
Foukana 60 Kg& 70 K& 80 K&
Melir 350 K& 370 K& 440 K&
Barveni 190 K& 220 K& 250 K&
Trvala Klasicka 210 K& 250 K& X
Trvalad Gelova 350 K& X X
Trvald Headlines 230 K¢ 350 K¢ 450 K&
Spoletenské E&esy 0Od 180 K
ProdluZzovani vlasi Od 25 K

PANSKE — stih 65 K&

DETSKE — stih 55 K&

Zdroj: soukromy archiv kaitdctvi Sarka



Obréazek 4: Cenik sluzeb v ka#tectvi SARKA v roce 2012

Zdroj: stai fotodokumentace

Priloha 5: Navrh letaku pro kadernictvi Sarka
Obréazek 5: Navrh letaku pro kadictvi Sarka v roce 2010

Zeyerova 8 Havligkova Kalonie
Ceské Budéjovice
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Zdroj: Vlastni tvorba



Priloha 6: Plakaty kadernictvi Sarka

Obréazek 6: Zastaraly plakat v roce 2010

Zdroj: vlastni fotodokentace

Priloha 7: Vizitka a poukaz kadénictvi Sarka

Obréazek 7: Vizitka kad#nictvi Sarka Obréazek 8: Poukaz ka#dietvi Sarka

'@\I‘ “an"’"s(;"\"' : I;A[II NICIVIG
bl ik e 1% POUKAZKA

PO 2OWANE AN

&‘aeﬁy\t - V ook
72253340 : Sirka Beranové

- Td.: 722 533423
o N S e e . Ha‘wlﬂnforwmb. Leyerova 8, Ceshé Budsjovice

Zdroj: vlastni fotodokumergac Zdroj: vlastni fotodokumentace



Piiloha 8: Absolvované seminge maijitelky kadernictvi Sarka

Obrazek 9: Certifikat o dasti na seminéi Primavera Obrazek 3: Semirdalmain

Zdroj: vlastni fotodokumergac Zdroj: vlastni fotodokumentace

Priloha 9: Fullerav trojahelnik k vypracovani SWOT analyzy kadenictvi Sarka
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Zdroj: vlastni prace



Piiloha 10: Vnitini prostory kadeinictvi Unikum

Obrazek 11: Interiér kad#nictvi Unikum

Ptiloha 11: Cenik sluzeb kadgnictvi Unikum

Zdroj: vlastotodokumentace

Tabulka 2: Cenik sluzeb v kadeictvi Unikum

UKON Kratké Polodlouhé Dlouhé
Myti, stiihani, foukani

180 K¢ 210 K¢ 250 K¢
Myti, st¥ihani, foukani +
barveni 420 K& 520 K& 620 K&
Myti, stithani, foukani +
melir jednobarevny 450 K& 550 K& 650 K&
Myti, st¥ihani, foukani +
melir vicebarevny 520 K& 620 K& 720 K&
Myti, stithani, foukani +
trvala 380 K¢ 480 K& 580 K¢

Spoleienské a svatebni €sy (myti,
kulmovani, nataéeni, Zehleni)

foukani,

320 K& a vice dle narmosti ttesu

Tabulka 3: Cenik sluzby prodluzovani vias kadénictvi Unikum

Zdroj: www.kadernictvi-unikum.cz

UKON 30 cm 45cm 60 cm
100% lidské vlasy 1
praminek 80 K¢ 120 K& 160 K&
Opakované doplréni 1 praminek 35 Ke
Vlasové ¥asné 5 ks nahradi 100 praminki — 45 cm

11 00@ K

Zdrejww.kadernictvi-unikum.cz




Priloha 12: Plakaty v kadénictvi Unikum

Obrazek 12: Plakat od firmy Schwarzkopf Obrazek Plakat od firmy Trosani

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdroj: Viakstotodokumentace

Obrazek 14: DOUBLE HAIR Nejvyznam#si novinka v oblasti prodluZovani vigs

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 13: Plakaty ve vrEjSich prostorach kadenictvi Unikum

Obrazek 15: Plakét od firmy Selective Obrazek Péakaty od firem Slective a Balamin

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Obrazek B8klamni plachta od firmy Balmain

Obrazek 17: Novy v’rbek ECOHAIRSPRAY

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 14: Reklamni tabule kad&nictvi Unikum

Obrazek 19: Reklamni tabule tvaru ,A"

u“'kum
ov:’ sfudlsg v §

' Po-Pa7-19,50. na tel. objednavky

e

Zdroj: Vlastni fotodakentace

Priloha 15: Vizitka majitelky kadeinictvi Unikum

Obrazek 20: Vizitka

Zdroj: Soukromy archiv kaighéctvi Unikum



Priloha 16: Certifikaty majitelky kade inictvi Unikum

Obrazek 21: Certifikat

Zdroj: Vlastotodokumentace

Priloha 17: Internetové stranky kadénictvi Unikum

Obrazek 22: Internetové stranky ka#tgctvi Unikum

| =20 @i T C i anehosé s
€ X Owwnkaderichrukun 2 %A

Kadernické a nehtové studio UNiKUM Provozni doba

fnické & nahtavé studio UNIKUM Je ursena véem bez rozdily vaku, kis Po - Pa: 7.00 - 19.00

Ka
e novzdvai a stéle so sns Hadat nové costy. Sobota nia objednéviy

“Mlada generace mé odvahu, starsi zase zkufenosti. Kontakt
2 obojio se dd vychizet!”
Ceska 0
Snadime se skoublt Krésu a prazenast kads Zony. Zujraznit Joi prodnostia Coské Budsfovics
POt nedostatiy. Ka?da Zena umi byt krdsna! Jde 0 to wytvorit i vastnt
sylng, ktery vam bude sedat, ciky kterému rozkvetete a spokojend budete Telefon: 387 314 372

it pozitn energil.
facebook.

Zdroj: www. kadernictvi-unikum.cz

Obrazek 23: Profil kad#nictvi Unikum

| =T @
€ 5 X | © wwfacebook.compages kadit

| ‘
§  Kadeinictvi a nehtové studio [+ Tosemiti ] [ posiat zpravu |3 < |
£ UNIKUM Ceské Budéjovice

b Tt oA

Zdroj: www.facebook.com



Priloha 18: Fullerav trojuhelnik k vypracovani SWOT analyzy kadenictvi

Unikum
11 1 1@ 1 1f1 101 101 101
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8 388 3 3[3 3[(8/8 83 38 3
4 5 6 7 89 10011 12 13 14 15 16
4 a4 4 44 44 4 4
5 6 7 [9 10011 12["13 14 15 16
Js 5 5
6 7 8 [0 10011 12 13 14 15 16
6 6 66 6 [6 616 616
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Zdroj: vlastni prace

P¥iloha 19: Multifunk &ni obchodni City centrum Ceské Budjovice

Obrazek 24: Sidlo kadaictvi Tralala

Zdroj: www.samcik-elektro.cz



Priloha 20: Interiér kadefnictvi Tralala

Obrazek 25: Interiér kad#énictvi Tralala
P' ]

Zdroj: Vlastni fotodakentace

Priloha 21: Cenik sluzeb v kadénictvi Tralala

Obrazek 26:Cenik sluzeb v kaftectvi Tralala

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 22: Cenik sluzby prodluzovani vliaé v kadernictvi Tralala

Obréazek 27:Cenik sluzby prodluzovani viea brazilského keratinu v kadeictvi Tralala

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Priloha 23: Venkovni reklamni plakat kadenictvi Tralala

Obrazek 28: Venkovni reklamni plakat kaktectvi Tralala

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 24: Reklamni letéky v kadé&nictvi Tralala

Obréazek 29: Letak akce pro studenty Obrazek 3@&tdk akce pro za#stnance E.ON

e PRODLUZOVANI VLASU

o NEHTOVA MODELAZ

2vyhodnéné ceny
pro zaméstance
EON

City Center CB
FA. Gerstnera 7
Ceské Budéjovice
tel.: 773132133

[t

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Obrazek 31: Letak akce pro stalé zakazniky &k 32: Letak nova sluzba a letni akce slev

BRAZILSKY KERA

LETNI AKCE 30% SLEVA

NA VESKERE DAMSKE KADERNICKE §i

POZOR AKCE SE VZTAHUIE
I NA PRODLUZOVANI VEASUIE

Whody a slevy

pro stdlé zakazniky

City Center (i
A Gerstnera 7
Ceske Bua

Zdroj: Vlastni fotodokemtace Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 25: Reklamni tabule v kadénictvi Tralala

Obrazek 33: Reklamni tabule tvaru ,A“

Fe J

Zdroj: Vlasfotodokumentace
Priloha 26: Podpory prodeje na internetovych strankak ,Slevomat*

Obrazek 34: Balfek sluzeb pro zeny Obrazek 35: Bek sluzeb pro zeny a muze
T S Tty O |G < T e -
6-19%-kc-2a saverect 9 RN € 0222-Gams o

€% £2C

(& SLEVOMAT  PortaliDNES cz a nejvétsi slevovy server Slevomat.cz Vam piindsi kazdy den skvélou nabidku slev.

Ceské Budéjovice

Ceské Budgjovice: 199 KE za myt, regeneraci, stih foukanou a zévéreény styfing. O & svij i 64%.

: I 199 Ké za stfihani, fouk areg
vlasu. Na vybér i kadefnicky balicek s melirem,
barvou ¢i pfelivem. NEBO pansky stiih za 69 K¢.

Nakupujte jednoduse a bez registrace
Nabidka jiz neni dostupna

Pivodné Sleva

) Kde: Kadefnictvi Tralala... | Ceské Budsjovice YU Feelwear (Damske obleceni
B60KE  64% pro sporti volny &as)
Tato nabidka vypréela 16. 2. 2012. Sleva 3269 %
Usettite = '
361KE LG e R ELN R  Oive: se0ke &b 107 zskazokd  © 00:00:00 do konce o — @ e
) Wiiste nkupovat it - Zaplatte kartami MasterCard® nebo

Massiro® a zakoupené zbozi Vam

200 roan 00 mive 00 st ir
dorucime zdarmal Plai do 31. 5

B 341 zakaan

Seva bia s

V bodech
Dalsi dnesni slevy Myti vias(l a regeneratni a oetiujici pete Kde slevu uplatnit? Bezbolestna liposukce véetné
r Sty i Kadefnictvi Tralala lymfodrende
Individuglni poradenstvi a styling City Center CB (u zimniho e PR T
‘Snadna dostupnost v ohehodnim centru Ciy Centre v stadionu)
Ceskjch Budgjovicich F. A Gerstnera 7

Detally slevy Ceske Budgjovice

Zdroj: www.slevomat.cz Zdroj: wvslevomat.cz



Obrazek 36: Relaxéni balicek Obrazek 37: Sleva na brazilsky keratin

X ) 6 portd T < y Fesonshi viasov ifting | SlEHE
|G BT @ Vet bacoaronn | T o e
PN & € © www.sevomat.cz/sieva/1038-profesonahi-vissovy-iftng: note-3890-4¢ bR N

C | © wwwslevomat.cz/sleva/3 5d-kacerricky-oelik-a-rc

F Nasleduiicl plugh sehal: Snockave Fash

{O% SLEVOMAT Cosis Budsioves I

:6’ Q| EVOMAT CGeske Budgjovice [l

Cosvant | oo | iae @) Vi o

126 K& za kadeinicky bali¢ek. Uginna regenerace
vlasu, foukana a relaxa¢ni masaz hlavy. Sleva 72 %.

Kde: Kadsinictvi Tralala .. | Ceské Budgjovice

999 K¢ za profesionalni vlasovy lifting Keratin Shot | e 5

v hodnoté 3890 K&. Vlasy krasné a zdravé jako nikdy g o e

piedtim se slevou 74 % mi

Kde: Kadefnicti Tralala ... | Ceské Budgjovice Bally (damska obuv, Satky)
Stevas352%

Tato ks ool 15, 12 2011
‘ifﬁ nlﬁ il Orve w0KE &b 55 zdkamkd @
// /:/{ ”

00:00:00 o korce

Tato nabidka vypréala 10, 11. 2011

znikt @ 00:00:00 o konce Doprava zaarma (@i @B

Bezbolestna liposukce véetné
lymfodrenaze
Sleva 78 % | Plvodné: 2350 ke

Zdroj: www.slevomat.cz Zdroj: www.gtamat.cz

Priloha 27: Vizitky, karti ¢ky a poukazy v kaddnictvi Tralala
Obrazek 38: Vizitka majitelky kadwictvi Tralala Obrazek 39: VIP kartky

50
VIP CARD

R ‘i(::

-’ 30
e VIP CARD

e

)\k 10

’. VIP CAR

Zdroj: Vlastni fotodokumanoé Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Obrazek 40: VIP CARD Obrazek 41: Darkové poukazy
‘v - —
& ' |

VIP CARD ~
fﬁ'

L &

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdngjastni fotodokumentace



Priloha 28: Semin&e majitelky kadeinictvi Tralala

Obrazek 42: Seminéprodluzovani vias Obrazek 43: Semingbrazilsky keratin

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdroj: Vlastoiodokumentace

Obréazek 44: Skoleni technologie barveni DUSY  Ob#éa48: Skoleni barveni a Bhani viasi

rﬁ Jan Spilar '
CERTIFIKAT

M( | BARVENI & STRIH
Dne:

Zdroj: Vlastni fotodokumentace Zdrojastni fotodokumentace




Ptiloha 29: Profil na socialni siti ,Facebook" kadé&nictvi Tralala

Obrazek 46: Profil na socialni siti ,,Facebook" kadrictvi Tralala

! (B 155746 portél 5 [ Kadefrictyi Tralala W
WA

L C' | © www.facebook.com fprofle.php?id=10000249 1855025
A
Zadat e-mallavou advesu Aktualizovat e-mail |

A\ Lucka, nejsme schopni se s vami spojit e-mailem. Zadejte platnou e-mailovou adresu.

& LuckaPeitova  Hlavnistranka
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o= Monika Bednafova
Napiste néco, ey
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A zed TY Hankie Moody
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Zdroj: www.facebook.com

Priloha 30: Fullerav trojuhelnik k vypracovani SWOT analyzy kadenictvi
Tralala
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Zdroj: vlastni prace



Priloha 31: Zavedeni cilové reklamy kadénictvi Unikum

Obrazek 47: Navrh billboardové reklamy pkade*nictvi Unikum

Zdroj: www.eurobillboard.cz

Priloha 32: Zavedeni cilové reklamy kadinictvi Tralala

Obrazek 48: Reklamni stopy pro k#dietvi Tralala

Brwww. wipreklama.cz



