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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace konkrétniho kadetnictvi.
Prace je strukturovéna do tii ¢asti. Prvni ¢ast se zamétuje na teoreticka vychodiska, ktera
jsou nezbytna pro pochopeni dané problematiky. Druha ¢ast se vénuje piedstaveni
podniku a analyze jeho soucasného stavu. Posledni ¢ast obsahuje ndvrhy na zlepSeni
stavajici marketingové komunikace na zéklad¢ vysledk ziskanych z provedenych analyz

a vlastniho marketingového prizkumu.
Abstract

The diploma thesis deals with the topic of marketing communication of a specific hair
salon. The thesis is divided into three parts. The first part focuses on the theoretical
background that is necessary for understanding the issue. The second part is devoted to
the introduction of the company and an analysis of its current situation. The last part
contains proposals for improving the current marketing communication based on the

results obtained from the analyses and the marketing research.
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Marketingovd komunikace, marketingovy mix, marketingovy prizkum, zakaznik,

kadefnictvi
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UVOoD

V dnesni dobé je marketingova komunikace velice dilezitym faktorem pro uspéch
podniku v ramci konkuren¢niho prostiedi. Kromé oslovovani potencialnich zakazniki
prispiva také k budovani vztahi, loajality a udrzeni kontaktu se zdkazniky stavajicimi.
Zejména v oblasti poskytovani kadetnickych sluzeb, kde existuje mnoho konkurencnich
kadetnictvi, hraje marketingovd komunikace velkou roli, nebot’ umoznuje efektivné

oslovit cilovou skupinu zakaznikl a budovat tak povédomi o podniku.

Tato diplomovéa prace se zabyva tématem marketingové komunikace konkrétniho
kadetnictvi, kterym je Kadetnictvi EliSky Bombiczové, jez se nachazi v Sokolnicich. Sviij
kadetnicky salon provozuje kadetnice jiz od roku 2012 a svym zdkazniklim nabizi Sirokou
Skalu kadetnickych sluzeb. V soucasnosti se vSak kadeinictvi potyka s problémem
nizsiho poctu zakaznikl. Cilem této prace je tak piedstavit navrhy, které¢ by mohly piispét
ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace, coz by mohlo vést ke zvySeni povédomi

o kadetnictvi, ziskdni novych zakaznikl a také zvySeni loajality stavajicich zékaznik.

Diplomova prace je rozd€lena do tii ¢asti. Prvni Casti je Cast teoretickd, ktera zahrnuje
zakladni teoretické zaklady, jez se tykaji tématu marketingové komunikace a jsou klicové
pro danou problematiku této prace. Nasleduje analyticka ¢ast, kterd se vénuje piedstaveni
podniku a rozborem jeho stavajici situace. Zde je provedena analyza marketingového
a komunika¢niho mixu, analyza konkurence a vlastni marketingovy prizkum. Posledni
¢ast se zamétuje na navrhy feSeni, které jsou vytvoreny na zaklad¢ zjisténych vysledki
z provedenych analyz a prizkumu z analytické ¢asti. Provedenim téchto navrha by mélo

dojit ke zvySeni povédomi vybraného kadetnictvi a osloveni novych zdkaznikd.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Tato diplomova prace se vénuje Kadeinictvi Elisky Bombiczové, které se potyka
s problémem niz§iho poctu zdkaznikli. Hlavnim cilem je na zéklad¢é provedenych analyz
navrhnout upravy/doplnéni ve stavajici marketingové komunikaci vybraného kadetnictvi.
Realizace téchto navrhli by méla vést ke zvyseni povédomi o podniku, zvySeni loajality

stavajicich zakaznikt, a hlavné k osloveni novych zakazniki.
K naplnéni hlavniho cile povedou cile dil¢i, které zahrnuji:

e zpracovani teoretickych vychodisek prace dle vhodné zvolené odborné literatury,
e provedeni analyzy marketingového a komunika¢niho mixu, analyzy konkurence
a vlastniho marketingového prizkumu,

e vytvofeni vlastnich navrha, které by vedly ke zlepSeni marketingové komunikace.
Diplomova prace je rozdélena celkem do tii ¢asti a to teoretické, analytické a navrhové.

Prvni, teoretickd Cast zahrnuje zdkladni teoretické vychodiska, které jsou dilezité pro
pochopeni dané problematiky této prace a nésledné vypracovani zbylych dvou casti.
Popsana teorie tak souvisi s tématem marketingové komunikace. Vénuje se rozsifenému
marketingovému mixu 7P, nebot’ tato diplomova prace se zamétuje na téma poskytovani
kadetnickych sluzeb, ddle komunika¢nimu mixu, marketingové komunikaci a tématu

marketingového vyzkumu.

Druhd, analyticka ¢ast se zabyva piedstavenim vybraného kadeinictvi a analyzou jeho
soucasného stavu. Ta zahrnuje provedeni analyzy marketingového a komunika¢niho mixu
a analyzy konkurence. Nedilnou soucasti praktické Casti je také vypracovani vlastniho
marketingového prizkumu, ktery se vénuje preferencim stavajicich zakazniki z hlediska
vyuzivani online komunikacnich kandla pii vyhleddvani kadetnictvi. Pro provedeni
prizkumu byl zvolen kvantitativni deduktivni pfistup a ke sbéru dat byla pouzita metoda
standardizovaného dotazovani. Vysledky vychézejici z marketingového priizkumu a také
provedenych analyz jsou nésledn¢ vyuzity v posledni, navrhové ¢asti.

Ve tieti Casti jsou vytvotfeny vlastni navrhy feSeni, které¢ by mély sméfovat ke zlepSeni
soucasné¢ marketingové komunikace vybraného kadetnictvi. Tyto navrhy se tykaji

pfedevsim online komunika¢nich kanalt, jako jsou socidlni sit¢ Facebook a Instagram

a webové stranky kadetnictvi. Cilem je tak zkvalitnit tyto komunikacni prostiedky tak,

12



aby slouzily nejen k upevnéni vztahii a udrzeni kontaktu se stdvajicimi zédkazniky, ale
hlavné k osloveni zdkaznik novych. V neposledni fad¢ jsou vytvorené navrhy vycislené

z hlediska navrhli a ¢asové naro¢nosti a jsou popsany jejich ptinosy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast diplomové prace se vénuje teoretickym zakladiim, které jsou nezbytnym
vychodiskem pro zpracovani dalSich ¢asti. Jsou zde definovany teoretické pojmy, které

slouzi pro pochopeni daného tématu a problematiky.
1.1 Trh B2C

Trh B2C tedy trh Business-to-customer je jednim z nejrozsitenéjsich typt. Jedna se o trh,
kde je produkt nebo sluzba prodédvana piimo koncovému spotiebiteli. Charakteristickym
prvkem je jednozna¢né definovany produkt, o némz mé zakaznik ptredstavu. Oproti
ostatnim trhim, je zde cyklus prodeje kratsi, protoze zakaznik ma moznost si produkt
nebo sluzbu koupit pfimo na misté. Velkou roli zde hraji emoce, cena a loajalita. Pravé
emoce dokazou zékaznika donutit k undhlené koupi a pokud je nabizen za nizkou cenu,
nebude se pfilis dlouho rozhodovat. Vérnost zakaznikt si pak obchodnici snazi udrzet

prostiednictvim riiznych slev nebo vyhod pii nakupu (Riha, 2021).

Mezi vyhody B2C trhu patfi, Ze je soucasti kazdodenniho Zivota spotiebiteld, obchodnici
si mizou na své vyrobky nebo sluzby uvalit vy$si marzi a je také vhodny pro zakdzkovou
vyrobu. AvS§ak kromé vyhod se tento trh poji se znacné€ vysokymi naklady a stejné tak

i velkou konkurenci v odvétvich (Riha, 2021).
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor konkrétnich marketingovych nastrojt, které firma
pouziva, aby doséhla pozadované reakce na cilovém trhu. Je to jeden z hlavnich konceptii
v ramci moderniho marketingu a nésleduje po vytvoieni celkové marketingové strategie.
Zahrnuje aktivity, které jsou dulezité pro to, aby firma oslovila zdkazniky a vytvoftila

poptavku (Kotler a Armstrong, 2017).
Sklada se ze ¢ty zakladnich prvki 4P, mezi které patfi:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion) (Vastikova, 2014).

14



V oblasti sluzeb nebyly tyto ctyii prvky postacujici, a tak doslo o rozsiteni o dalsi tii P:

o lidé (people),
e materidlni prostfedi (physical evidence),

e procesy (processes) (Vastikova, 2014).

Vyse zminény model 4P je bran zpohledu prodévajiciho, avSak existuje i pojeti

marketingového mixu z pohledu zédkaznika. Model 4C se sklada z:

e hodnoty pro zakaznika (customer value),
e ndakladl pro zakaznika (costs),
e dostupnost (convenience),

e komunikace (communication) (Karlicek, 2018).

V ramci této diplomové prace bude diilezity rozSiteny model 7P, ktery se vyuziva praveé

v oblasti sluzeb.
1.2.1 Produkt (sluzba)

V oblasti marketingu se produktem rozumi vse, co je mozné na trhu nabidnout ke koupi,
pouziti ¢i spotiebé, s cilem vzbudit zdjem a uspokojit potifeby zédkazniki (Foret, 2011).
Produktem neni myslen pouze fyzicky pfedmét, ale patii sem také sluzby, pro které je
dilezitym faktorem uroven jeji kvality. U produktu pak rozhodovani souvisi s jeho

vyvojem, zivotnim cyklem, image a také sortimentem (Vastikova, 2014).

Sluzbou je myslena jakékoliv Cinnost, kterou jedna strana poskytuje druhé strané
a dochazi tak k uspokojeni potfeb (Kotler, 2007). Mezi pét hlavnich vlastnosti sluzeb

patfi:

e Nehmotnost — Sluzby nemaji hmotny charakter, a tak je zdkaznik nemuze pred
samotnym zakoupenim zhodnotit, nelze je prohlédnout nebo vyzkouSet (Kotler,
2007). Nehmotnost patii mezi hlavni vlastnost sluzeb, pficemz zapfticiiiuje to, ze
zakazniky pii nédkupu sluzeb doprovazi obavy, a navic se jim Spatné porovnavaji
konkurenéni sluzby (Vastikova, 2014).

e Neoddélitelnost — Neoddélitelnost vychazi z toho, Ze produkci a spotiebu sluzby od
sebe nelze oddélit. Sluzba je poskytovana a spotfebovavana zdkaznikem soucasné,

nebot’ se ji ucastni (Vastikova, 2014).
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Proménlivost — Proménlivost nebo také heterogenita se tykéa kvality sluzby, kterd
muze byt pokazdé odlisna, a to z divodu, ze daného procesu se ucastni jak zakaznici,
tak 1 samotni poskytovatelé, u kterych nelze snadno ptedvidat jejich chovani. Mtize
(Vastikova, 2014).

Znicitelnost — Jelikoz jsou sluzby nehmotné, neni mozné vytvaiet si zasoby,
skladovat je, opétovné prodavat nebo je vracet. Vysledkem je, Ze po daném okamziku
jsou sluzby znicené a zdkaznik je tak nemiize snadno reklamovat, jako je tomu
u produktu (Vastikova, 2014).

Nemoznost vlastnictvi — Zakaznik danou sluzbu nemuze vlastnit jako fyzicky
produkt, pouze ji mize spotfebovavat (Kotler, 2007). Znicitelnost a nehmotnost tak
souvisi s nemoznosti vlastnit danou sluzbu, zédkaznik si pouze pofizuje pravo na jeji

poskytnuti (Vastikova, 2014).

Sluzbu je také mozné brat jako slozity produkt a souvisi s nim tfi prvky:

e Materidlni prvky — Jde o fyzické prvky sluzby, které ji umoziiuji poskytnout.

e Smyslové pozitky — Tykaji se smysli, které zakaznik vnima jako je naptiklad
zvuk, chut’, barva apod.

e Psychologické vyhody nabidky — Urceni tohoto prvku je pro kazdého zédkaznika
velmi subjektivni (Vastikova, 2014).

1.2.2 Cena

Cena piedstavuje urCitou ¢astku, za kterou si mohou zakaznici dany nabizeny produkt

nebo sluzbu koupit. Udava jejich soucasnou hodnotu na trhu. V rdmci marketingového

mixu je to jediny prvek, ktery pro podnik pfedstavuje piijem, zbylé prvky mixu naopak

predstavuji vydaje. Na stanoveni ceny mohou mit vliv jak vnitini, tak i vné&jsi faktory

(Foret, 2011). U sluzeb znamena cena velmi dulezity ukazatel kvality, praveé kvili jejich

nehmotnému charakteru (Vastikova, 2014).

Pro stanoveni ceny lze pouzit jeden ze tii zékladnich piistupti:

e Pristup zaloZeny na nakladech — Jedna se o nejcastéji vyuzivany zptsob, kdy se

cena stanovuje na zaklad¢é pfedem urcenych nakladi a zisku. Dle Foreta jde ale
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o postup, ktery je, z pohledu marketingu, zcela nelogicky. Je to z toho diivodu, ze
je mnohem snazsi stanovit naklady neZzli cenu.

e Pristup podle konkurence — Pouzivan je zejména malymi a zacinajicimi
firmami, které se fidi podle béznych trznich cen konkurence.

e Pristup orientovany na zakaznika — Cena se urci dle hodnoty, kterou danému

produktu ptidéluje praveé zédkaznik (Foret, 2011).
1.2.3 Distribuce

Distribuce pfedstavuje zplsob, jakymi cestami se dostane dany produkt k zakaznikovi
Je tedy velmi dilezité, aby byl produkt dostupny pro zvolenou cilovou skupinu (Karlicek,
2018). Vramci sluzeb se rozhodovani o distribuci poji s usnadnénim pfistupu pro
zakazniky. Vyznamnou roli tak hraje umisténi sluzby nebo zvoleni vhodného

zprostiedkovatele dodavky dané sluzby (Vastikova, 2014).
Existuji dva druhy distribu¢nich cest:

e Piima distribucni cesta — u piimé distribuce ziskavaji spotiebitelé produkty
piimo od vyrobce prostfednictvim naptiklad vlastnich prodejen ¢i e-shopu. Firma
tak zlstava v piimém kontaktu se zakazniky, diky ¢emuz neztraci kontrolu nad
svymi produkty.

e Neprima distribuéni cesta — naopak u nepiimé distribuce vstupuje mezi
spotiebitele a vyrobce distribu¢ni mezic¢lanek. Vyhodou je tak absence nakladu,
které jsou spojeny s vytvaienim vlastni distribucni sité. AvSak dochazi zde ke

ztraté kontaktu se zakaznikem (Karlic¢ek, 2018).
1.2.4 Propagace

Propagace zahrnuje Cinnosti, jejichz cilem je presvédcit cilovou skupinu k zakoupeni
urcitého produktu nebo sluzby (Kotler a Armstrong, 2017). Slouzi k informovani
zakaznikli o produktu, jeho vyznamnych vlastnostech, vyhodach a tim je tak motivovat
k ndkupu. Propagaci lze také vnimat jako marketingovou komunikaci zatfazenou do

komunika¢niho mixu, ktery se sklada z néstroji:
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e reklama,

e piimy marketing,

e public relations,

e podpora prodeje.

e osobni prodej (Buresova, 2022).

1.2.5 Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou soucasti marketingového mixu, a to hlavné z dtvodu
nemoznosti odd¢lit sluzbu od jejiho poskytovatele. Pii poskytovani sluzeb totiz dochézi
k interakcim pravé mezi zédkazniky a poskytovateli a maji tak pfimy vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Pro firmu je dulezité, aby kladla diraz na vybér, rozvoj
a motivaci zaméstnancii, protoZze danou firmu reprezentuji. Stejné tak by se mély
nastavovat i urc¢ita pravidla chovani zdkaznika, nebot’ i on je soucasti procesu a ma vliv
na kvalitu sluzeb. Existuji tfi zakladni formy podild lidi na nabidce sluzeb. Prvni jsou
zaméstnanci, druhou kategorii tvoii samotni zakaznici a tfeti zahrnuje vetejnost, rodiny

a pratele zdkaznika (Vastikova, 2014).

Podle Vastikové (2014) Ize zaméstnance klasifikovat, podle jejich interakce se zékazniky

a miry jejich Gcasti na poskytovani sluzeb, do tii skupin:

¢ Kontaktni personal — je se zdkaznikem v pfimém kontaktu a ma tak vyznamny
vliv na produkci sluzby.

e Ovliviiujici personal — neni se zdkaznikem v pfimém kontaktu, nebot’ sem patii
management firmy, ktery ale ma vliv na produkci sluzby.

e Pomocny personal — nepiimo se podilejici zaméstnanci na produkci sluzeb, ktefi

nejsou v pfimém kontaktu se zdkazniky.
1.2.6 Materialni prostredi

Jak jiz bylo dfive zminéno, sluzby maji nehmotny charakter a kvili tomu neni zdkaznik
schopny danou sluzbu dostate¢né ohodnotit jesté pied jejim vyuzitim. Proto je dilezité
vzbudit u zakaznika dobry prvni dojem jiz na prvni pohled. Dilkkazem o kvalit¢ dané

sluzby je nejen samotné prostiedi, ve kterém se sluzba poskytuje, ale také naptiklad
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zpracovani riznych informa¢nich materialti. Materialni prostredi se tak udava jako dikaz

vlastnosti dané sluzby (Vastikova, 2014).
1.2.7 Procesy

Proces se tyké celého pribéhu poskytovani sluzby, béhem kterého dochazi k interakci
mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Zahrnuje tak vSe od pocatecni komunikace se
zakaznikem az po samotné dodani sluzby. Z tohoto diivodu je dilezité¢ zkoumat zptsob,
jakym je sluzba dodavana a provadét rizné analyzy procesu a snazit se zjednodusovat

jednotlivé kroky, které tyto procesy tvoti (Vastikova, 2014).
Systémy procesti poskytovani sluzeb je mozné rozd¢lit do tii kategorii:

e Masové sluzby — vyznacuji se nizkym osobnim kontaktem, vysokym stupeni
standardizace poskytovanych sluzeb a moznosti nahradit pracovni sily pomoci
automatizace a mechanizace (napft. finan¢ni a bankovni sluzby).

e Zakazkové sluzby — pro zakazkové sluzby je typicka vysoka flexibilita, tedy
moznost prizplisobit nékteré prvky nabidky konkrétnim potiebam zakazniku.
MiizZe se jednat o neopakovatelné sluzby se stiedni interakci se zakaznikem (napf.
montadzni sluzby).

e Profesionalni sluzby — jednd se o neopakovatelné¢ sluzby, které jsou
zprostifedkovavané specialisty s vysokou kvalifikaci. Je zde vysokd mira kontaktu
mezi zdkaznikem a poskytovatelem dané sluzby (napi. pravnické sluzby)

(Vastikova, 2014).
1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je jednim z prvka celkového marketingového mixu, ktery se zcela
vénuje komunikaci. Jeho hlavnim cilem je nejen informovat cilovou skupinu
o produktech ¢i sluzbach dané spolecnosti a presveédcit je k ndkupu, ale také vytvofit

loajalni skupinu zdkazniki a udrzovat s nimi komunikaci (Jakubikova, 2013).
V komunika¢nim mixu se rozliSuje nékolik komunikacnich néstroji:

e reklama,

e osobni prodej,
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e podpora prodeje,
e public relations,
e piimy marketing,

e online komunikace (Foret, 2011).

1.3.1 Reklama

Reklamu lze charakterizovat jako neosobni a placenou formu komunikace, pomoci které
se firmy snazi oslovit a presvédcit svou cilovou skupinu ke koupi dané¢ho produktu
(Ptikrylova, 2019). Napomaha navazovat vztahy s novymi a stavajicimi zdkazniky a je
schopna velmi efektivné zvysit povédomi o daném produktu ¢i znacce (Karlicek, 2016).
Vyhodou vyuzivani reklamy je, Ze dokaze oslovit velké mnozstvi lidi, na rGznych
mistech, a to ve velmi kratky ¢as. Naopak zna¢nou nevyhodou jsou vysoké néklady a také
to, ze se jedna pouze o jednosmérny druh komunikace, ktery vychazi od firmy

k zakaznikovi (Jakubikova, 2013).

Pti vybéru reklamniho nosice je dulezité brat ohledy na to, jakou skupinu zakaznikt chce
reklama oslovit, jaky druh médii bude vyuzit, které prostfedky, a hlavné v jaky ¢as ma
dana reklama putsobit (Jakubikova, 2013). Podle média Ize reklamu rozdé€lit na televizni,

rozhlasovou, tiskovou, venkovni, reklamu v kiné a také online reklamu (Karlicek, 2018).

Reklamu lze klasifikovat také dle cile sd€leni na:

e Informaéni — vyuzivd se vprvotni fazi zivotniho cyklu produktu, aby
informovala cilovou skupinu o nové dostupném vyrobku ¢i sluzbé, predstavila
jeho vlastnosti a vyvolala tak zajem.

e Presvédcéovaci — ukolem je ovlivnit a piesvédcit zdkaznika ke koupi daného
produktu nebo sluzb&. Vyuziva se ve fazi riistu ¢i pocatku faze zralosti, aby zvysila
poptavku v dobé zvysené konkurence.

e Pripominkova — vyuziva se jiz ve fazi zralosti ptipadné upadku zivotniho cyklu,
kdy se snazi neustale udrzovat produkt ¢i znacku v povédomi svych zakaznika

(Piikrylova, 2019).
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1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje piimou formu komunikace mezi jednim nebo vice zadkazniky
a prodavajicim. Krom¢ dosazeni prodeje daného produktu ¢i sluzby, je také cilem
vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem (Vastikova, 2014). Mezi vyhody osobniho
prodeje patii oboustranny pifimy kontakt se zdkaznikem, diky kterému je snadné ziskat
okamzitou zpétnou vazbu, dale je mozné ptizpisobit sdéleni podle zakaznika a taktéz
napomaha zvysit vérnost (Karlicek, 2016). Svym osobnim pisobenim dokdze mnohem
efektivnéji ovlivnit zakaznika a pfesvédc¢it jej o vyhodach, nez reklama ¢i dalsi nastroje
marketingové komunikace. Nevyhodou ale je, Ze s osobnim prodejem se poji pomérné

vysoké naklady (Foret, 2011).

Karli¢ek (2018) uvadi, ze osobni prodej za¢ina jesté pred samotnym navazanim kontaktu
se zdkaznikem a obsahuje celkem sedm fazi, mezi které se fadi: Identifikace vhodnych
zéakaznikd, predbézny sbér informaci, navdzani kontaktu, prezentace, vyjasnéni namitek,

uzavieni obchodu a nésledné poprodejni péce.
1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se definuje jako soubor kratkodobych motivacnich pobidek, které maji
pobizet cilovou skupinu k okamzitému nakupovani ur¢itého produktu (Karlicek, 2016).
Podle Vastikové (2014) se jedna o spojeni reklamy a cenovych strategii, nebot’ se snazi

podavat informace o daném produktu ¢i sluzbé¢ a zaroven nabizet urcity stimul.

Mezi nastroje patii rdzné cenové zvyhodnéni, kupony, vérnostni programy, soutéze,

ochutnavky, rozdavani vzorki a také ucasti na veletrzich (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje vyuziva urcitych odmén ve financni i nefinan¢ni podobé¢, které lakaji
zakazniky k vyzkouSeni daného produktu, piipadné 1 nasledné koupi a tim tak dokaze
zpusobit mnohondsobny nartist prodejii. Zna¢nou nevyhodou ale je, Ze plsobi pouze
kratkodobym efektem a poji se s vysokymi naklady. Navic mize dojit ke snizeni hodnoty
znacky a naslednému poklesu poptavky, protoze si dany zdkaznik bude myslet, ze

neustalym snizovanim ceny se jedna o levné zbozi (Karlicek, 2018).
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1.3.4 Public relations

Public relations, zkracen¢ PR, se definuji jako Cinnost, kdy se spole¢nost snazi vytvaret
vztahy s vetfejnosti, budovat davéru a také porozuméni (Foret, 2011). Dochazi takeé
k utvéfeni image firmy a vyvraceni ¢i odstranéni Spatnych informaci, které mohou

spole¢nost poskozovat (Kotler, 2007).

Vztahy s vetejnosti je dilezité vytvaret jak externé, tak i interné. Mezi externi vefejnost
patii naptiklad zakaznici, dodavatelé, investofi, mistni obyvatelstvo ¢i média. Do interni

se pak fadi zaméstnanci urcité spolecnosti (Vastikova, 2014).

Podle Piikrylové (2019) je stéZejni soucasti PR publicita. Lze ji popsat jako neosobni
prostiedek stimulace poptavky po produktu ¢i sluzbé prostiednictvim publikovani
vyznamnych pozitivnich zprav v komunikacnich médiich. Néklady na PR jsou pak oproti

ostatnim prvkiim komunika¢niho mixu nizsi.
1.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje ¢innosti, které slouzi k ptimé adresné i neadresné komunikaci
se zakazniky s cilem navazat dlouhodobé vztahy, a predevsim ziskat okamzitou reakci
(Ptikrylova, 2019). Adresnou komunikaci se rozumi, ze dané sd€leni je zasilano piimo
konkrétni osob€. Naopak neadresnd se zaméiuje na konkrétni segment, nikoliv osobu,

prostiednictvim raznych tiskovin, které se dorucuji hromadné (Foret, 2011).
Nastroje pfimého marketingu se fadi do ¢tyt kategorii:

e Reklama s pifimou odezvou — k osloveni cilové skupiny jsou pouzita masova
média, aby vzbudily okamzitou reakci (napft. teleshopping).
¢ Direct mail — kontaktovani prostiednictvim pfimé posty, reklamni sdéleni je tak
ve fyzické podobé (napt. dopisy, letdky, katalogy).
e Telemarketing — zdkaznici jsou oslovovani formou telefonického prodeje.
¢ Online marketing — ke komunikaci je vyuzivan internet nebo mobilni telefon
(Prikrylova, 2019).
Ptimy marketing ma fadu pozitiv, mezi které patii napiiklad moznost zaméfeni se na
pfesné definovany segment, métitelnost odezvy na nabidku, Gi€innost cilené komunikace

a také jeho dlouhodobé vyuzivani, které mize pfinést mnoho uzite¢nych informaci (Foret,
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2011). Znacnou nevyhodou je, ze vytvafeni a udrZzovani kvalitnich databazi je obtizné

a zdkazniklim navic mize vadit pfilisné zahlceni nabidkami (Ptikrylova, 2019).
1.3.6 Online komunikace

Mezi tradiéni prvky komunikacniho mixu lze zatadit také online komunikaci, ktera
probiha prostfednictvim internetu. Pravé ten umoziuje spole¢nostem oslovovat velké
mnozstvi lidi, zvySovat povédomi o produktech ¢i sluzbach, zlepSovat image anebo také
zprostiedkovavat pfimé prodeje. Mezi vyhody patii schopnost piresného zaméieni na
cilovou skupinu zékaznikli, personalizace obsahu, snadnd méfitelnost efektivity
a niz8i néklady ve srovnani s jinymi formami komunikace (Karli¢ek, 2016). Navic také
umoziiuje okamzitou vzdjemnou komunikaci a snazi se mezi prodejcem a zdkaznikem
vybudovat dlouhodobé vztahy (Foret, 2011). Nevyhodou online komunikace mtize byt
skutecnost, ze ne kazdy pouzivé internet a néktefi zakaznici mizou vici sdélenim na

internetu projevovat jistou nedivéru (Vastikova, 2014).
Webové stranky

Webové stranky piredstavuji velmi dalezitou ¢ast online komunikace a poji se se vSemi
nastroji komunika¢niho mixu. Web slouzi jako nastroj reklamy, nebot’ posiluje image
spolecnosti, také jako néstroj direct marketingu, protoze je interaktivni, umoziiuje ptimy
prodej a personalizaci obsahu cilovym zékaznikim. Z pohledu podpory prodeje je na
webu mozné usporadat razné soutéze nebo rozdavat kupony na nakup a v neposledni fadé
je také nastrojem public relations, nebot’ umoznuje komunikaci se stakeholdery. Web tak

muze splilovat rizné funkce, avsak je dulezité si urcit kritéria (Karlicek, 2016).
Mezi hlavni kritéria patfi:

e Snadna vyhledatelnost — aby byl web Uc¢inny, je dalezité, aby jej zdkaznici byli
schopni vyhledat i pies velké mnozstvi dalSich existujicich webu.

e Jednoduché uziti — pokud nebudou stranky snadné na pouzivani a zakaznik
nebude schopen najit to, co potiebuje, mohl by tak lehce odejit ke konkurenci.

e Atraktivni a presvéd¢ivy obsah — webova stranka musi byt pro navstévniky
zajimava, dostatecné presvédciva a hlavné aktualni, jinak by ji nemuseli vénovat

pozornost.
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e Odpovidajici design — graficky design hraje na webu velkou roli, protoZze je to to
prvni, co zakaznik uvidi. M¢l by vypadat moderné a profesionalné, aby spravné

reprezentoval danou spolecnost (Karlic¢ek, 2016).
Online reklama

Online reklamu je mozné charakterizovat jako placenou formu propagace produkta,
sluzeb ¢i znacek, pficemz patii mezi nejpouzivanéjsi formu marketingové komunikace.
Hlavni funkci online reklamy je informovat a pfesvédcCit cilové zakazniky ke koupi.
Z dlouhodobé;jsiho hlediska pak slouzi k pfipominani, kdy se snazi udrzovat produkt ¢i

znacku v povédomi zédkaznika (Janouch, 2014).

Nevyhodou online reklamy muze byt jeji pfilis hojné vyuzivani, které pak miize vytvaret
Spatny dojem a zdkaznici mohou ztracet zdjem. Mohou navic pouzivat riizné blokatory
reklam a ty se pak stavaji net¢innymi. Pfipadné¢ mutze dochazet k takzvané reklamni

slepoté, kdy uzivatelé védome ignoruji nebo nevnimaji reklamy (Ptikrylova, 2019).
Socialni sité

Socialni sité ptedstavuji online aplikace, které jsou interaktivni a uzivatelé na nich mohou
sdilet ¢i sledovat jakykoliv zvetejnény obsah. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii
Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, TikTok nebo X (dfive znamy jako Twitter).
Spolecnosti vyuzivaji socidlni sité, protoze maji schopnost oslovit velké mnozstvi
potencialnich zdkaznik{, seznamit je s jejich znackou a produkty ¢i sluzbami a vybudovat

image (Karlicek, 2016).

Mezi vyhody socidlnich siti patii, ze jsou osobni a velmi snadno se cili na konkrétni
uzivatele, jsou interaktivni, tedy aktivné zapojuji uzivatele a umoziuji tak ziskat rychlou
zpétnou vazbu, jsou aktudlni a dokdzou oslovit zdkazniky kdykoliv a kdekoliv. Jsou
vhodné také pro malé podniky, nebot’ spousty socialnich siti jsou zadarmo a vytvoteni
reklamy miize byt mnohem levnéjsi nez u reklamy tradicni formy. V neposledni fad¢ je
vyhodou téchto siti schopnost vytvareni komunit a moznost zapojeni zdkaznik do

znacky (Kotler a Armstrong, 2017).

24



1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, pomoci n¢hoz se spole¢nosti pokousi informovat
a presvédcovat cilové skupiny o svych produktech a znackach a snazi se s nimi vybudovat
vztah. Pro jeji GspéSnost je dilezité, aby byla provadéna ve spravny cas, v odpovidajicim
prostiedi. Spravna komunikacéni sdéleni musi piisobit divéryhodné a byt srozumitelné

(Jakubikova, 2013).

Komunikac¢ni proces, ktery se definuje jako ptedani sd€leni od odesilatele ke konecnému
piijemci, se taktéz poji s marketingovou komunikaci. Realizuje se mezi prodavajicim
a kupujicim, tedy mezi spolecnosti a stavajicimi nebo potencialnimi zadkazniky, pfipadné
také z4jmovymi skupinami. Komunikace probiha skrze komunikacni kanaly a pro jeji

efektivnost je dilezité, aby byl jeji zdroj atraktivni a divéryhodny (Piikrylova, 2019).
Dle Jakubikové (2013) se d4 marketingova komunikace rozdé¢lit na:

e Tematickou komunikaci — sdéleni o produktu nebo znacce.
¢ Komunikaci zaméFenou na image — posiluje povédomi o znacce a také vztahy

s cilovou skupinou.
nebo také na:

e Podlinkovou komunikaci — snazi se presvédcit zakaznika ke koupi.

¢ Nadlinkovou komunikaci — zahrnuje reklamu v médiich.
1.4.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a je
podstatné je definovat podle charakteru cilové skupiny a faze Zivotniho cyklu daného

produktu (Prikrylova, 2019).

e Vybudovat a péstovat znaCku — marketingova komunikace posiluje znalost
a povédomi o dané znacce, snazi se plisobit na postoje zakazniki s cilem vytvofit
pozitivni image a vztah mezi znackou a zdkazniky.

e Poskytnout informace — marketingova komunikace informuje trh o dostupnosti
daného produktu ¢i sluzby a pokousi se svym cilovym zakaznikiim poskytovat

piiméfené mnozstvi informaci.
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e Vytvorit a stimulovat poptivku — vytvofeni a zvySeni poptavky patii mezi
hlavni cile a v pfipad¢€, Ze je marketingovd komunikace efektivni muze dojit
k nartistu poptavky i prodejniho obratu bez snizovani cen.

¢ Diferencovat produkt, znacku ¢i firmu — vzhledem k homogenni nabidce mtze
zakaznik urcité produkty, prevazné kazdodenni potfeby, velmi snadno zaménit
s konkurenci, a proto je velmi dilezité prostfednictvim marketingové komunikace
zduraznovat unikatni vlastnosti produkti a odlisit se tak od konkurence.

e Kilast diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku — je dilezit¢ ukéazat cilovym
zakazniktim vyhodu, kterou ziskaji nakupem daného produktu ¢i sluzby. Pravé
kombinace uzitku a hodnoty déva podnikiim moZznost stanovit vys$si ceny.

e Stabilizovat obrat —jelikoz se obrat v prib¢hu roku neustale méni riznymi vlivy,

klade si marketingova komunikace za cil co nejvice tyto vykyvy stabilizovat
(Ptikrylova, 2019).

1.4.2 Vybrané trendy v marketingové komunikaci

Word of Mouth (WOM)

Word of mouth, v ptekladu ustni doporuceni, je typ osobni komunikace, ktera probiha
nejéastdji mezi zdkazniky a jejich piibuznymi, sousedy nebo piateli. Ugelem je vyména
informaci o daném produktu ¢i sluzbé na zaklad¢ zkuSenosti s jejich uzitim. WOM patii
mezi nejefektivnéj$i komunikacni néstroje a oproti ostatnim nastrojim mize mit mnohem
vétsi vliv na rozhodovéni (Ptikrylova, 2019). WOM miize byt dokonce mnohem
efektivnéj§i nez samotnd marketingova komunikace. Pokud je tstni doporuceni
o né&jakém produktu nebo sluzbé negativni, je dost pravdépodobné, ze marketingova
komunikace je jiz nezachrani (Karlicek, 2016). Obecné plati, ze zdkaznici sdéli Spatné
zkuSenosti mnohem vice lidem nez ty dobré, a proto se negativni WOM rozsifuje rychleji

v porovnani s pozitivnim (Karli¢ek, 2018).

Viralni marketing

Pokud se sdéleni samovolné $ifi v online prostfedi, pak se jedna o virdlni marketing. Ten
umoziuje vyrazné zvysit povédomi o dané znacce, produktu ¢i sluzbé. Zakladem tispésné
kampané je originalni a kreativni mySlenka. Vyhodou virdlniho marketingu jsou

piedevsim jeho nizké néklady, velmi rychlé Sifeni daného sdéleni a vysoka efektivnost
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zasahu. AvSak jeho nevyhodou je fakt, Ze jakmile se marketingova kampan zacne S§ifit,
dochdzi ke ztraté kontroly nad jejim dal§im Sifenim (Vastikova, 2014). Vzhledem
k velmi rychlému Siteni zpravy je dals$i nevyhodou také to, Ze dané sd€leni miize pisobit
jako nechténé reklama, tedy spam. Aby byl viradlni marketing efektivni, musi byt nejen
kvalitné zpracovany obsah, ale také sprdvné¢ vybrané rozmisténi, odkud se bude

prostiednictvim lidi sifit dal (Halada, 2016).

Guerilla marketing

Guerilla marketing patii mezi nekonven¢ni marketingovou kampan, kterd se snazi
upoutat pozornost, aniz by vzbudila dojem klasické reklamy. Vyuziva se ptevazné pro jeji
vysoky efekt s pouzitim minimalniho mnozstvi zdrojii. Snazi se plisobit na cetné
navstévovanych mistech, aby tak ziskala pozornost co nejvice lidi (Ptikrylova, 2019).
Guerilla marketing usiluje o to nepredvidatelné zasahnout a vytvofit tak moment
ptekvapeni, co nejvice maximalizovat zazitek a poté ihned ustoupit, s cilem vzbudit co
nejvetsi rozruch (Jadernd a Volfova, 2021). Zaméfuje se na oslovovani takovych cilovych
skupin, které se tézce zasahuji tradicnimi prostiedky. Ke komunikaci se zakazniky jsou
tak vyuzity bud’ neobvykld média, pfipadné klasickd média, ale netradi¢ni formou

(Halada, 2016).

Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing, predstavuje ur¢itou formu marketingové
komunikace, jejimz ucelem je tvorba a sdileni obsahu cilové skupiné v podobé riznych
prispévki na socidlnich sitich, videi, blogli apod. Cilem je vytvofit zdjem o dany produkt
nebo sluzbu, avSak vramci sdéleni neni obsahem piimo propagace urcité nabidky.
Content marketing vychazi z ptesvédCeni, Ze zakaznici jsou otevieni piijimat zajimavé
sdéleni v konkrétnim misté a Case a ukolem je identifikovat spravny komunika¢ni kanal
a obsah daného sd¢leni tak, aby to zakaznika oslovilo pfesné¢ tam, kde se nachazi

(Piikrylov4, 2019).
1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zastdvd v marketingu velmi dulezitou funkci. Jedna se

o systematicky proces shromazd’'ovani, analyzy a nasledné interpretace dat, které pak
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slouzi jako vychodisko pro rozhodovani v oblasti marketingu. Cilem vyzkumu je sbirani
riznych informaci o marketingovém prosttedi, coz spole¢nostem napomahd pochopit
soucasny stav a vyvoj trhu. Umoznuje také predikovat, jak bude trh reagovat na urcita
rozhodnuti a zarovenl poskytuje zpétnou vazbu, zda bylo dané rozhodnuti spravné

(Karlicek, 2018).

Proces marketingového vyzkumu lze rozdélit do péti krokt:

Stanoveni Vytvoteni . i Interpretace
z . g Sbér Zpracovani , .
problému acile —»  planu  —» . . s —»  vysledkt
, ; informaci a analyza dat .
vyzkumu vyzkumu a doporucent

Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret a Melas, 2020)

Marketingovy vyzkum se dé€li na primarni a sekundérni, pficemz pied provedenim
primarniho vyzkumu je vzdy vhodné pokusit se realizovat vyzkum sekundarni.
Sekundarni vyzkum totiz pracuje s informacemi, které¢ jiz byly vytvofeny v minulosti
k jinym uceliim. MlzZe se jednat o interni i externi zdroje dat, jako napiiklad vyro¢ni
zpravy, ¢lanky a studie, riizné publikace, online recenze apod. Pokud sekundarni vyzkum
nevyhovuje, pak lze provést primarni vyzkum. Ten je oproti sekundarnimu uz vyrazné
nakladnéjsi, a to jak financné, tak i Casove, protoze se musi ziskat zbrusu nova data, které
nikdy pfedtim nebyly shromazdény (Karlicek, 2018). Primarni vyzkum lze navic rozd¢lit

na kvalitativni a kvantitativni:

o Kyvalitativni vyzkum — Kvalitativni vyzkum zjistuje, jakym zpiisobem se
zakaznici rozhoduji a jaké jsou jejich myslenkové pochody. Dava odpovéd’ na
otazku pro¢, nebo jak. V ramci kvalitativniho vyzkumu se pracuje s malou
skupinou respondentii, at uz formou skupinové diskuse, nebo napiiklad
individualnim hloubkovym rozhovorem. Nasledn¢ je dulezité ziskand data
podrobit analyze a najit klicové informace, které¢ souvisi s danym tématem
vyzkumu (Tahal, 2022).

e Kvantitativni vyzkum — Kvantitativni vyzkum si klade za cil zjistit rozsah
zastoupeni urcitého sledovaného jevu ptipadné ndzoru v cilové skuping, pricemz
odpovida na otazku kolik. Pracuje s velkym poctem respondentd a vyuziva

statistické metody pro analyzu dat. Vysledky jsou nésledné zaznamenany
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v podobé¢ grafii nebo tabulek. Mezi nejcastéjsi metody sbéru dat patii dotazovani,

pozorovani a experiment (Tahal, 2022).
1.5.1 Dotazovani

V ramci kvantitativniho vyzkumu je nej€astéji pouzivana metoda dotazovani. Provadi se
prostfednictvim dotazniki nebo zaznamovych archi, které vypliuje respondent. Spravné

vytvoieny dotaznik by mél spliovat tii pozadavky:

e Ulelové technické — otazky by mély v dotazniku tvofit systematicky celek, aby
respondent odpovidal co nejpiesnéji.

e Psychologické — je potieba zbudit v respondentovi pocit, ze dany dotaznik chce
vyplnit, aby odpovidal pravdive a strucné.

e Srozumitelnost — dotaznik by m¢l respondentovi piipadat srozumitelny, aby bylo

jasné¢ vidét, jak ma byt dotaznik vypliiovan (Foret a Melas, 2020).

Kromé téchto dulezitych pozadavki je tieba brat ohled na to, jakym dojmem dotaznik
pusobi, jaké typy otazek se v ném nachazi, jak jsou zformulovany a poslednim aspektem
je samotné zachazeni s dotaznikem. Aby vzbudil u respondenta z4jem, musi se dbat na
celkovou grafickou Upravu. DalSim kliCovym prvkem je potadi jednotlivych otazek.
Dotaznik by mél za€inat zajimavymi otazkami, aby tak upoutal respondentovu pozornost.
Uprostied by se mély nachazet otazky, které jsou pro vyzkum velmi vyznamné a ke konci
se objevuji otazky jiz ménég dilezité. RozliSuji se tii typy otdzek a to oteviené, uzaviené
a jejich kombinace, tedy polooteviené. Avsak nejvhodnéjsSim typem jsou pravé otazky
uzaviené, kde respondent vybira odpovéd’ z nékolika nabizenych variant (Foret a Melas,

2020).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druhé c¢ast diplomové prace se zamétuje na stru¢né predstaveni vybraného podniku
a nasledné analyzovani jeho soucasné situace. To v§e za pomoci analyzy marketingového
a komunika¢niho mixu, analyzy konkurence a zékaznikli. Nedilnou soucasti je také

provedeni vlastniho priizkumu a nésledna interpretace vysledkii.
2.1 Predstaveni vybraného kadernictvi

Vybrané kadeinictvi je provozovéano pani EliSkou Bombiczovou, kterd se poskytovani
kadetnickych sluzeb vénuje jiz spoustu let. Sviij kadeinicky salon oteviela v roce 2012
v Sokolnicich, nedaleko Brna. ZkuSenosti ziskala na Stfednim odborném udilisti
tradi¢nich femesel a vy$si odborné Skole, kde v letech 2005-2009 vystudovala obor
kadeinice. V kadetnictvi nabizi Sirokou Skalu sluzeb od riiznych stiihil, barveni,

melirovani, prodluzovani, spoleCenskych ucesti a spoustu dalsich.
Nazev spole¢nosti: Kadeinictvi EliSka Bombiczova

Sidlo: Nad Vrbim 545, 664 52 Sokolnice

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
Predmét podnikani: Kadeinické, kosmetické a podobné ¢innosti
Datum zahajeni provozovny: 9.3.2012

Datum zapisu: 1.9.2008

ICO: 87050668 (Podnikatel, 2023)
2.2  Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se vénuje analyze marketingového mixu vybrané¢ho kadetnictvi Elisky
Bombiczové, kterda je provedena na zdklad€ informaci ziskanych pfimo od samotné
kadetnice. Marketingovy mix se tradicné sklada ze 4P, tedy produkt, cena, distribuce
a propagace. Jelikoz se ale jedné o poskytovani kadetnickych sluzeb, je vyuzit rozsiteny
marketingovy mix 7P, ktery navic zahrnuje prvky jako jsou lidé, materidlni prostiedi

a procesy.
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2.2.1 Produkt/Sluzba

Jelikoz se jednd o kadeinictvi, je ziejmé, ze zakladnim produktem je zde poskytovani
kadetnickych sluzeb. Ve svém salonu nabizi pani Eliska Siroké spektrum sluzeb, které
vzdy poskytuje s ohledem na maximalni spokojenost zdkaznikt. V portfoliu je tak mozné
nalézt kompletni kadeinické damské, panské, a i détské sluzby. Nedilnou soucasti jsou
také rizné spolecenské ucesy, liceni, a navic se také vénuje foceni, pficemz nejvice ¢asu
veénuje prave stiihani, barveni a ptilezitostnym ucesiim. Kadetnice velmi rada poradi pti
vybéru jakéhokoliv tcesu, stiihu, barvy i liceni. Okrem téchto sluzeb je samoziejme také
ptichozim zakazniklim poskytovan doplitkovy servis, ktery pfedstavuje vodu ¢i kavu dle

prani a pro zkraceni ¢asu ¢ekani zde nabizi i1 riizné Casopisy ke Cteni.
Mezi poskytované sluzby lze zatadit:

e Barveni — v ramci barveni vlast je nabizeno Siroké spektrum barev a odstint,
které tak umozni zdkaznikiim dosdhnout pozadované¢ho vzhledu.

e Melirovani —jedna se o zplisob barveni, pfi které se barvi pouze jemné praminky,
aby doslo k odliSeni od ptivodni barvy vlasi.

e Stiihani — nabizeny jsou nejriznéjsi typy stfihi v zavislosti na pozadavcich
a pfanich zakaznika.

e Naplétani vlasii — v ramci naplétani vlasii spolupracuje kadetnice se znackou
PerfecTress, kterd nabizi tfi mozné zptisoby prodlouzeni:

o Metoda Mikroring — vyuziva se za studena a spociva v nasazovani
miniaturnich krouzka na vlasy pomoci hacku. Vyhodou je, Ze zde nejsou
pouzity zadné chemikalie, které by mohly vlasy poskodit.

o Metoda Keratin — praminky zakoncené keratinem jsou nasledné¢ pomoci
tepla pfipeviiovany klestickami k vlastim. Pro odstranéni je vyuzit roztok.

o Paskova metoda — v tomto piipadé jsou nasazované praminky zakoncené
lepicim péaskem, kterym se pfipeviiuji k vlasim. Jedna se o Setrnéjsi
metodu, pti¢emz pasky lze vyuzivat opakované (Perfectress, 2023)

o Utesy — okrem klasického stithani a barveni jsou zde nabizeny také rizné
ptilezitostné tiCesy at’ uz na plesy, svatby, ale i na denni noSeni.
e Liceni — v pfipadé riiznych specialnich pfilezitosti je moznost nabidnou i vhodné

li¢eni, vCetné jeho predchozi zkousky.
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2.2.2 Cena

Cena poskytovanych sluzeb se odviji od mnozstvi spotiebovaného materialu, délce vlasi
a narocnosti prace. Vzhledem k umisténi kadeinictvi, je vhodné piizpusobit ceny tak, aby
nebyly pro zdkazniky pfili§ vysoké. To pani Eliska ve svém kadetnickém salonu spliuje,
navic i v porovnani s konkurenci nabizi své sluzby za niz$i ceny. Avsak je dilezité
podotknout, Ze niz§i cena automaticky neznamend nizsi kvalitu poskytovanych sluzeb,
ktera je vzhledem k mnohaletym zkuSenostem kadeinice na vysoké urovni. Zna¢nou
vyhodou je, ze kadetnicky salon je provozovan ve vlastnich prostorech, a tak jsou
nejvetsim provoznim nakladem pouze energie a voda. Nevznikaji zde tak dal$i naklady
v podobé¢ pronajmu specidlnich kadetnickych prostorti, které by mohly navySovat cenu

poskytovanych sluzeb. Nasledujici obrazek obsahuje ¢ast ceniku za poskytované sluzby.

CENIK KADERNICTVI ELISKY BOMBICZOVE

Damské (ceny jsou uvedené pro kratké, stiedni a dlouhé vlasy)

Myti, foukani, styling 220 Ké Pieliv (na bilo) 130 K¢ Ukes / plesovy 380 K& /450 Ké
250 Ké 170 Ké 450 K&/ 580 K¢é
280 Ké 200 Ké 560 Ké / 650 Ké
Stiih 400 Ké Na sucho 260 Ké Utes svatebni / zkouska 1400 K& / 800 K¢
(vEetné myti, foukané, stylingu) 440 Ké 340 Ké Liceni svatebni / zkouska 800 K¢/ 450 K¢é
520 Ké 390425 Ké
Barva 720-790K¢  Bez stfihu 650-700K¢  Panské
(véetné myti, foukané, stylingu a st¥ihu) 840990 K¢ 720-890 K¢é Stiih — bez myti 180 K¢
1 000—1 200 K& 9001 100 K& s mytim, styling 220 K&
trojek 120 K¢
Melir — odrost 800 K¢ Bezstithu 680 K¢ siroje ¢
(vEetné myti, foukané, stylingu a st¥ihu) ?9200{.(;“:{ ) ;ig Eé Détské (do 9 lef)
€ ¢ Stiih na sucho — chlapecky 160 K&
Melir — Loreil 990 K¢ Bez stithu 720 K& strojkem 110Ké
(véetné myti, foukané, stylingu a st¥ihu) 1180 KC"- 910 K¢ ) _ divéi 240 K&
1420 Ke 1170 Ke 290 K¢
Melir — Cela hlava 900 Ké Bez stiihu 740 Ké 330Ke
(vEetné myti, foukané, stylingu a stiihu) 990 Ké 880 Ké
1200 K¢ 1000 K¢

Obrazek ¢. 2: Cenik sluZeb
(Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku kadefnice)

Z uvedeného ceniku je mozné vidét, ze vétSina damskych sluzeb ma jako zéklad myti,
foukani a styling. Nasledn¢ je zde moZnost vybrat si, zda zdkaznice chtéji danou sluzbu
vcetné stiihu €1 nikoliv, coZ se odviji 1 na vysledné cené. Déle jsou také nabizeny rizné
ptilezitostné ucesy, vetn¢ svatebniho ucesu i liceni, pfi kterém kadeinice nabizi
1 moznost pfedchozi zkousky. Pro pany je zde nabizen stfih s mytim i bez, ptipadné pouze
sttih pomoci strojku. V neposledni fad¢ jsou nabizeny 1 kadetnické sluzby pro déti, které

se zam¢tuji jak na chlapecké, tak 1 divei stithy.
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2.2.3 Distribuce/Misto

Kadetnictvi se nachazi v Sokolnicich v okrese Brno-venkov. Své sluzby kadetnice
provozuje ptimo v misté bydlisté, kde ma pro salon vyhrazené prostory. Salon je dostupny
autem, ale i autobusovou dopravou. Od zastavky Sokolnice, Obecni ufad je vzdaleny
pfiblizné 20 minut péSky. Vzhledem k umisténi je tak mozné dojizdét do kadetnictvi
1 z okolnich obci, pfipadné¢ z Brna, které je nedaleko. Jelikoz jsou kadetnické sluzby
provozovany piimo v domé kadeinice, odpadaji tak naklady za prondjem prostorti a stejné
tak miZe kadetnice poskytovat kadefnické sluzby ve flexibilni pracovni dob¢. Z hlediska
distribuce, se jednd o ptimou distribu¢ni cestu, kdy dochazi k prodeji sluzby rovnou
zakaznikovi, ktery je v pfimém kontaktu s kadetnici. Nejde jen o poskytovani samotnych
kadetnickych sluzeb, zakaznici maji moznost si také zakoupit riizné kadetnické produkty,
které kadetnice nakupuje do svého salonu sama, bez jakychkoliv smluvenych dodavateli.

Produkty, které kadetfnice nejvice vyuziva jsou od znacky Insight.
2.2.4 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze propagace souvisi 1 s marketingovou komunikaci, je tato cast

detailnéji popsana v ramci kapitoly 2.3 Analyza komunika¢niho mixu.
2.2.5 Lidé

V ramci kadetnickych sluzeb ptichazi poskytovatel a zakaznik do velmi blizkého
kontaktu. Z tohoto diivodu hraje osoba kadetnice v poskytovani téchto sluzeb velkou roli.
Je dulezité, aby disponovala schopnostmi vyvolat v zakaznikovi divéru a jistotu
a zpiijemnit tak cely proces sluzby (Vastikova, 2014). V tomto vybraném kadetnictvi
pracuje pouze jedna kadetnice a o to vic je nezbytné umét si vytvofit se zakaznikem dobry
vztah. JelikoZ provozuje své kadetnictvi v rodinném domé, neplanuje mit ve svém salonu
vice zamé&stnancl. Pani EliSka je velmi mild, empatickd a komunikativni. Zakaznici si
s ni velmi radi povidaji a sdéluji ji rizné informace. Pii1 poskytovani kadeinickych sluzeb
muze byt pfitomny jeden, ptipadné¢ dva zakaznici, kterym se kadeinice po celou dobu
vénuje. Umi své zakazniky vyslechnout a se v§im jim poradit. Nehled¢ na to, jestli se

jedna o stiih, barvu nebo doporuceni vhodnych ptipravkd.
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2.2.6 Materialni prostredi

Jak jiz bylo zminéno vySe, kadeinicky salon se nachazi v rodinném dom¢, kde je na
poskytovani sluzeb vyhrazeny zvlastni prostor. Vchod do kadetnictvi je oddélen od
celého domu, za nim nésleduje mala chodba na odklad kabatt a poté se jiz vstupuje do
mistnosti, kde jsou sluzby poskytovany. Pfi vstupu se hned naproti nachazi dvé
kadetnicka kiesla, pfi¢emz pted kazdym kieslem je velké zrcadlo a stole¢ek na odkladani
veéci. Na sténé za zrcadly je tapeta s kvétinovym motivem. Mezi zrcadly je umisténa
mensSi policka, na které se nachdzi voda s kelimky, kterou si tak zdkaznici mohou po celou
dobu brat. Pod polickou jsou k dispozici také rizné Casopisy ke ¢teni. Veskeré naradi
v podob¢ fénii, kartaci, hfebenti apod. mé kadetnice na pojizdnych stoleckéch, které ma
tak vzdy po ruce k dispozici, a to u obou kadetnickych kiesel. Napravo od vchodu se
nachdzi misa s kieslem a zdrojem vody, kterd slouzi na umyvani vlast, vedle je pak
k dispozici stolecek se Sampony a dalSimi produkty potfebnych k myti. Za tim se nachazi
policky, na kterych jsou vystavené veskeré produkty na barveni vlast a také Cisté rucniky.
Nalevo od vchodu se pak nachazi mensi recepce. Kolem recepce jsou barové zidlicky,
kde se mohou dfive ptichozi nebo ¢ekajici zékaznici posadit. Hned vedle je umistén regal
s vystavenymi produkty na vlasy, které kadetnice nabizi k prodeji. Cely prostor, jak je
mozné vidét na nize pfiloZzenych fotografiich, plisobi velmi pfijemnym, ¢istym a tulnym

dojmem, coz mize z pohledu zakaznikt hrat velmi diilezitou roli.

Obrazek ¢. 3: Prostory Kadernictvi Elisky Bombiczové
(Zdroj: fotografie od pani Elisky, 2023)
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2.2.7 Procesy

V ramci procesu, je klicovd komunikace se zédkazniky. Objedndvani termint vétSinou
probiha prostiednictvim telefonu, ale je zde také moZznost zabrat si termin 1 pfes e-mail,
piipadné se da kadeinici kontaktovat na socidlnich sitich, ptevdzné tedy na Facebooku.
Cekaci doba na termin miize byt riiznd, nékdy je zakaznikii vice, a proto se &eka i nékolik
tydni, jindy je mozné se domluvit mnohem diive. Pro kadetnici jsou zakaznici velmi
duleziti, a proto je ochotna jim co nejvice vyjit vstiic flexibilni pracovni dobou. Nabizi

tak 1 moznost zabrat si termin o vikendu.

Kdyz zékaznik pfijde na sviij termin, vzdy se na zacatku zjist'uji jeho pozadavky a pfani.
Poté se probiraji rtizné navrhy feSeni, jak by mohla finalni Gprava vypadat. Jesté pred
zaCatkem prace je zdkaznikiim nabidnuté piti, pfipadné néco na Cteni, pro zpiijemnéni
celého procesu. Doba provedeni se odviji od ndro¢nosti prace a pozadovaného vysledku.
Béhem celého procesu je pani Eliska v kontaktu se svym zakaznikem a vzdy se ujistuje,
ze vse probiha v naprostém poradku. Cilem je zajistit spokojenost svych zédkazniki, a tak

se pred jejich odchodem jesté presveédci, ze tomu tak je.

Kadetfnice nemd stanovenou pevnou provozni dobu, nejvice vSak preferuje: PO:
8:00-20:00, UT: 8:30-12:00, ST: 8:00-20:00, CT-PA: 8:30-12:00, pfi¢emz je mozné

domluvit se pfipadné i na vikend.
2.2.8 Zhodnoceni analyzy marketingového mixu

Na zékladé provedené analyzy marketingového mixu vyplyva, Ze kadetnice poskytuje
kvalitni sluzby s ohledem na zaji$téni spokojenosti zdkaznikii. Nabizi Siroké spektrum
kadetnickych sluzeb, a to nejen damské, ale 1 panské a détské. Jelikoz jsou sluzby
poskytovany v rodinném domé, odpadaji naklady za pronajem, a tak si kadefnice muze
dovolit nabizet kadeinické sluzby za piijatelné ceny, které odpovidaji ndrocnosti prace
a mnozstvi spotfebovaného materialu. Prostiedi salonu pasobi velmi piijemné a ttulné,
coz prispiva k pozitivnimu zazitku zékaznikd. Vzhledem k umisténi by bylo vhodné
popfemyslet o mozné propagaci, ktera by mohla kadeinictvi vice zviditelnit, a to nejen
v okoli Sokolnic, ale také prostfednictvim socidlnich sitich. V neposledni fadé by mohlo

dojit ke zjednoduSeni objedndvani terminil, které probihd prostfednictvim e-mailu,
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telefonu, ptipadné kontaktu na socidlnich sitich. Sjednocenim objednavaciho systému by

mohlo zlepsit pfehlednost zamluvenych termint a zvysit pohodli zdkaznikd.
2.3 Analyza komunika¢niho mixu

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu kadetnictvi, kterd se
zabyva prvky jako je: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing a online komunikace. Veskeré informace jsou zjistény na zakladé komunikace

s kadefnici a zpracovany v ramci této analyzy.
2.3.1 Reklama

Reklama je forma neosobni a placené komunikace, kterd se pouziva k osloveni cilové
skupiny a ptesvédceni k zakoupeni produktu ¢i sluzby, pficemz také napomaha navazovat
vztahy se zédkazniky a zvySovat povédomi o znacce (Karlicek, 2016). Pani Eliska pro své
kadefnictvi nevyuziva zddnou formu online ¢i offline reklamy, ktera by mohla pomoct
zvysit povédomi. Toto rozhodnuti vychézi z faktu, ze vétSina jejich klientl piijde na
zaklad¢ doporuceni od svych znamych, a tak nad tvorbou placené reklamy doposud
neuvazovala. AvSak takovychto zdkaznikl neni dostatek, a proto se kadetnice potyka
s problémem niz§itho poctu zdkaznikl. Pro propagovani svych kadetnickych sluzeb
vyuziva spiSe socidlni sité¢ v podobé Instagramu a Facebooku, ptipadné své webové

stranky:.

Co se tyce tradi¢nich forem reklamy, jako naptiklad televize, radio a tisk, ty kadetnice
nema v planu v budoucnu vyuzivat. V misté bydlisté by bylo mozné dét reklamu do
sokolnického zpravodaje, ktery vSichni obyvatelé¢ dostavaji kazdy mésic, s vyjimkou
letnich prazdnin, do schranek. Tak by se mohl kadeinicky salon dostat vice do povédomi,
alespont obyvatel Sokolnic. AvSak na takovou reklamu je potfeba vynalozit finan¢ni
prostiedky a o to pani Eliska doposud neméla zajem. Z tohoto diivodu tak vyuziva pro

zviditelnéni jen online komunikacéni kandly.
2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je v souvislosti s poskytovanim kadefnickych sluzeb velmi vyznamny pro

budovani vztahl se zakazniky. Jedna se o pfimou formu komunikace mezi zékaznikem
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a poskytovatelem sluzby, kterd umozituje danou komunikaci pfizplisobovat dle klienti
a ziskat od nich okamzitou zpétnou vazbu (Karlicek, 2016). V ramci kadetnickych sluzeb

tak dochazi k pfimému kontaktu se zakazniky po celou dobu jejich poskytovani.

Pani Eliska komunikuje se svymi klienty také prostfednictvim telefonu nebo e-mailu,
pfipadné i na socidlnich sitich, avSak nejvice dochazi pravé k osobni komunikaci. Jiz po
pfichodu zdkaznika jsou zjiStovany veskeré potieby a pfani vradmci individualni
konzultace. Nasledné dochazi k procesu poskytovani sluzeb, béhem kterych kadetnice se
svymi klienty velmi rada komunikuje, coZz napomaha ke zptijemnéni celkové atmosféry.
Osobni kontakt také mtize vést k posileni divéry a vérnosti zdkaznika, ktery se pak do
kadetnictvi vraci na pravidelné terminy. Na konci se pak pani EliSka ujistuje, ze ptani
zakaznika bylo splnéno a odchazi s maximalni spokojenosti. Nemusi vSak dochazet pouze
k poskytovani kadetnickych sluzeb, kadefnice totiz ve svém salonu nabizi také specialni
produkty pfimo k zakoupeni, které tak zakaznikovi miZe osobn¢ odprezentovat, ptipadné

mu s ¢imkoliv poradit.
2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje jist¢é motivacni pobidky, které maji pobidnout cilovou
skupinu zakaznikl k okamzitému nakupu (Karlicek, 2016). Kadetnice ve svém salonu
nevyuzivd zadné cenové zvyhodnéni, nebot’ i tak poskytuje sluzby za nizsi ceny nez
konkurence. Avsak slevy, ptipadné néjaké zvyhodnéni za urcity pocet navstév, by mohly
prilékat nové zakazniky, ptipadn¢ motivovat ty stavajici k opakovanym navstévam. Co
vSak kadetfnice vyuziva k podpofe prodeje jsou vzorky rtznych produkti. Ve svém
kadetnictvi totiz nabizi také produkty vlastni vyroby, jako naptiklad masky na vlasy, které
nasledné dava svym zakazniktim jako vzorek k vyzkousSeni. To, v ptipad¢ spokojenosti,

muze nasledné zvysit prodej téchto produkti.
2.3.4 Public relations

PR je ¢innost, kdy se buduji vztahy s vefejnosti, ditvéra a porozuméni (Foret, 2011). Pani
Eliska se snazi se svymi zékazniky komunikovat prostfednictvim socialnich siti,
predevsim tedy Facebooku. Socialni sit¢ predstavuji klicovy prvek v ramci PR, zde miize
kadeinice sdilet veskeré fotografie svych praci, poskytovat informace o novych

produktech ¢i sluzbach a také reagovat na zpétnou vazbu od zdkaznikii. Svou praci
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propaguje také na svych webovych strankach, kde je mozné dohledat rizné fotografie.
Prostfednictvim téchto aktivit tak vytvaii pozitivni dojem. Tomu také napomahaji rizné
recenze od zakaznikt, které mohou mit vliv na reputaci kadeinictvi. Lze je dohledat nejen
na facebookovych strankach salonu, ale také naptiklad ve vyhledavaci. Co se tyce recenzi,
spoustu zakaznikl pfichazi ke kadefnici pravé na zdklad¢é pozitivniho word of mouth,
tedy doporuceni od svych zndmych na ziklad¢ zkuSenosti. WOM tedy miize také

prispivat k pozitivnimu vniméni kadefnictvi a vytvaret dobrou povést.
2.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing se zabyvd komunikaci se zédkazniky s cilem vybudovat dlouhodobé
vztahy a také ziskavat okamzitou zpétnou reakci (Piikrylova, 2019). Do ptimého
marketingu lze zaradit naptiklad zasilani slevovych nabidek ¢i upozornéni na rtzné
specidlni akce. Dale se sem fadi také newsletter, diky kterému by mohla kadetnice
udrzovat své zdkazniky neustale informované a upeviiovat s nimi vztah. Oproti zasilani
slevovych akci, by se tak zakaznici informovali o novinkach z prostifedi kadetnictvi,
piipadné rtiznych trendech a tipech. Jak jiz bylo zminéno v podpote prodeje, kadeinice
neplanuje poskytovat slevové akce na zaklad¢ jiz soucCasnych nizsich cen za sluzby.
Z hlediska newsletteru je problém spi$ to, ze vétSina zakaznikl o tuto moznost nestoji,

nebot’ je mozné se informovat o kadefnictvi 1 prostfednictvim socidlnich siti a webu.

Soucésti pifimého marketingu je pravé 1 online marketing, tedy komunikace
prostiednictvim internetu. Kadetnice vyuziva socialni sité, jako Facebook a Instagram,
a webové stranky. Aktivne se vénuje spiSe facebookovym strankam, kde sdili fotografie
své prace, ptipadné ptidava riizné prispevky o novinkach. V budoucnu by bylo také dobré
aktivné pridavat i na instagramovy profil a web, kde by mohla oslovit i nové zékazniky

a ziskat tak jejich pozornost.
2.3.6 Online komunikace

Online komunikace hraje v dnesni dobé klicovou roli pfi oslovovani potencialnich
zakaznikl a udrzovani kontaktu se stdvajicimi. Jak jiz bylo n€ékolikrat zminéno, kadeinice
vyuziva webové stranky a vybrané socidlni sité, jako je Facebook a Instagram, které

budou nasledné podrobné&ji popsany.
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Webové stranky kadernictvi

Webové stranky piedstavuji  klicovy prvek online komunikace, nebot slouzi
k poskytovani zakladnich informaci a také posiluji image podniku. Je dulezité, aby
spliiovaly zékladni kritéria, mezi které patii snadna vyhledatelnost, jednoduché pouziti,

atraktivni a presvédcivy obsah a odpovidajici design (Karlicek, 2016).

Co se tyce webovych stranek kadetnictvi, po zadéani ,,Kadetnictvi Eliska Bombiczova*
do vyhledavace jsou stranky na druhé pozici, tudiz jsou z pozice zdkaznika snadno
dohledatelné. Pokud by vSak naptfiklad potencidlni zakaznik vyhledaval pouze
»Kadetnictvi Sokolnice®, jiz by web nebyl tak snadno dohledatelny, nebot’ se na ptednich

prickach zobrazuji konkurencni kadetnictvi.

Po rozkliknuti se stranky zobrazi tak, jak je ukdzano na obrdzku ¢. 4. Na levé stran¢ se
nachdzi menu, ve kterém je mozné jednotlivé odkazy rozkliknout a zobrazit si jejich
obsah. Problém je vSak s atraktivitou a presvéd¢ivym obsahem. Po zobrazeni stranek se
totiz na vrchni ¢asti ukazuje reklama, kterd kazi celkovy dojem z webovych stranek. Déle
je tomu chybéjici obsah, po rozkliknuti nékolika odkazii se totiz zobrazuje strana, kde
chybi jakékoliv vloZzené informace. Je to z diivodu, ze kadetnice zacCala své stranky pied
par mésici predélavat, avsak doposud nedoplnila chybéjici informace. Graficky design
stranek pusobi vice osobitym nez profesiondlnim stylem, to vSak muze pilisobit na

zakazniky pozitivnim dojmem, ktery vytvari pratelskou a uvolnénou atmosféru.
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“« AKTUALNI DOPRAVNI
INFORMACE & % A ™

Salon EI izé
»Zména je Zivot™~ proto je potreba pro to néco udélat...

Néco na zacatek...
Vitam Vas na strankach salonu Elizé

Moji praci je zdokonaleni krdsy VaSeho icesu

Chtgla bych Vém touto ceslou fici Ze ka2dd zména zdle2i hlavné na Vas pokud iste
vice konzervativni nebo méte radi zmény jsem tu jen a jen pro Vs,

Co ode mne miZete ofekavat: Mdm specializaci pfedeviim na riizné kadefické
sluZby jake jsou meliry,barveni stfiny ale i trvalé a prodiuZovéni viasi 2a studena

ProdiuZovani viasi za sudena je meloda Mikrorings kierd jak je jiz z nézvu patrmo
znamend mikro-miniatumi rings-krouzek je dobrd pro zakazniky kiefi nechiéji zasah
do viasi chemicmou cestou, timto zpsobem VAm jen nasadime krouzek na vase
viasy a provieéeme ty nové a nic vic nemusite pouzivat. Z&dné specidini prostredky
olejicky ani jakekoli balzamy masky prost nejsou zaptishi

Jako dalii metodu prodiuZovéni viasu mame keratin a paskod mefoda Perfectress..a
praminky svarowski spolupracuji s firmou PERFECTRESS Ktera mi dodéva kvaliti viasy.

Prodiuzovani bych doporuéila jen pro Evropske viasy Asiiske viasy jsou velmy
nekvalitni a hned se Vam zacuchaji proto je ani nekupuji..

pro pany

cenik

NAVSTEVHIKO STRANKY mij mail:

elousek.s Lo@seznam.cz

Obrizek ¢. 4: Webové stranky kadernictvi
(Zdroj: Kadernice-eliska, 2023)

Doporucenim by tedy bylo byt vice aktivni na webovych strankach a doplnit veskeré
chyb¢jici informace, které by zdkaznici mohli chtit vyhledavat. Dalsim zplisobem, jak
zvysit pohodli zdkazniki, by bylo vytvofeni objednévaciho ¢i kontaktniho formulare, kde
by bylo mozné napsat jakékoliv dotazy, piipadné si zazadat o termin. Také by bylo vhodné

pravidelné sdilet fotografie své prace, pfipadné doplnit stranky recenzemi od zakaznikd.
Facebook

Facebookovy profil funguje jiz od ledna roku 2012, tedy od roku otevieni kadefnictvi.
Pravé tento komunikacni kanal patii k tém nejaktivnéj$im, které kadeinice vyuziva. Sdili
zde ptevazné fotografie svych praci. Informace, ptipadné néjaké novinky jsou zde sdileny
minimaln¢. Uzivatelé tu mohou nalézt kontaktni tidaje v podob¢ telefonniho Cisla, adresy,
e-mailu 1 odkazu na webové stranky. Vzhledem k tomu, Ze je pani Eliska na Facebooku
aktivni, umoznuje ji to ziskdvat okamzitou zpétnou vazbu, piipadné¢ mlze reagovat na
jakékoliv komentare. Tim si tak mize vybudovat a udrzovat vztah se svymi stavajicimi
1 potencidlnimi zdkazniky. Jak jiz ndzev stranek naznacuje, pani Eliska se nevénuje jen
kadetnickym sluzbam, ale také foceni. Vysledné fotografie lze taktéz na tomto profilu

nalézt a v pfipad€ zajmu jsou zde zminéné i ceny za tyto sluzby.
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Kadefnictvi a fotograf Eliza

322 To se mi libi « sledujici (330] m o Tosemilibl  Q Hledat

Piispévky  Informace  Zminky Recenze  Shiiby  Sledujii  Dalfi ¥

Uvodni informace Pispévky = Fitry

Jsme malé kageinictiv malé ce Sokolnice nabizim vim
vedkeré s inicks

4y Kadefnicti s fotograf Eiza

Q strénka - Kadefnicwi

@ Mad Vibim 545 Sokolnice. o, Caach Repusic

&, 606544004

Fotky Zobrazit viechny fotky

Obrazek ¢. 5: Facebookovy profil kadefnictvi
(Zdroj: Facebook — Kadetnictvi a fotograf Eliza, 2023)

Profil sleduje celkem 330 uzivateld a 322 lidi oznacilo stranku jako ,,To se mi libi*.
K dohledani jsou zde také recenze zédkaznikii. Na zaklad€ 17 recenzi je toto kadeinictvi

ohodnoceno 4,6 hvézdickami z 5 (Facebook — Kadetnictvi a fotograf Eliza, 2023).

g Kadefictvi a fotograf Eliza
£ s ien.@
Dvojty melir hnedy blond

00

Obrazek ¢&. 6: Ukazka prispévku na Facebooku
(Zdroj: Facebook — Kadetnictvi a fotograf Eliza, 2023)
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Jedinym doporucenim by na tomto komunika¢nim kandle bylo pokusit se aktivnéji
informovat uzivatele o novinkach z prosttedi kadeinictvi a vice pfidavat fotografie svych
praci doplnéné o néjaky popisek. Nekteré fotografie popisky sice disponuji, avsak jsou

velmi kratké, a proto by bylo vhodnéjsi sluzby uzivatelim vice popsat.
Instagram

Instagramovy profil zalozila kadetnice v zafi roku 2016. Momentalné¢ je na profilu
97 ptispevk, které sleduje celkem 146 uzivatelt (Instagram — eliskabombiczova, 2023).
Kadeftnice ale na tomto profilu neni pfili§ aktivni, posledni pfispévek byl pfidan v kvétnu
roku 2023. Hlavnim problémem instagramového profilu je, ze neni pfili§ snadno
dohledatelny. Profil je totiz zaloZen pouze jménem kadetnice a nikde neexistuje zminka
o tom, ze by se jednalo o kadetnictvi. Bylo by tedy vhodné doplnit informace do oblasti
,b10%, kde by mohlo byt napsano, ze se jedna o kadeinictvi v Sokolnicich, doplnéno
o adresu, kontakt a odkaz na webov¢ stranky salonu. Dal$im vhodnym krokem by bylo
aktivné ptidavat fotografie praci doplnéné o popisky, aby potencidlni zdkaznici véd¢li,
jaké sluzby byly provedeny. Jak je ukdzano na obrazku €. 7, popisky u ptispévki chybi,
stejné tak jako chybi i umisténi. Pokud by se dalo jako umisténi ,,Sokolnice*, mohlo by
to pomoci zvysit povédomi o kadetnictvi, alespon u uzivateld vyhledavajici ptispévky na

tomto miste.

ELISKABOMBICZOVA
Piispévky Sledovat

a7 146 3625 @ eliskabombiczova
Ty ¥ Pfispévky  Sledujici Sleduji . Y,

eliskabombiczova e <

Elitka Bombiczova

Sledovat Zpriva +2

Oov : R

8 To se mi libi

Obrazek ¢. 7: Instagramovy profil a ukazka prispévku
(Zdroj: Instagram — eliskabombiczova, 2023)

42



Vzhledem k tomu, Ze instagramovy profil ma jiz urcity pocet sledujicich a pfispévkd,

byla by skoda tento online komunika¢ni kanal nadale nevyuzivat.
2.3.7 Zhodnoceni analyzy komunika¢niho mixu

Z celkového zhodnoceni analyzy komunika¢niho mixu vychazi, ze oproti analyze
marketingového mixu, je potieba udélat par zmén. Pro vétsi zviditelnéni kadeinictvi by
bylo vhodné krom¢ vyuZzivani socidlnich siti také zapifemyslet nad moznosti reklamy,
ktera by mohla byt naptiklad v sokolnickém zpravodaji, ktery kazdy mésic dostavaji
vSichni obyvatelé¢ Sokolnic do schranek. Co se podpory prodeje tyce, kadetnice nabizi
svym zdkaznikiim rizné vzorky svych produkti, avSak neposkytuje zadné slevové akce
piipadné vérnostni program, ktery by mohl motivovat stavajici zdkazniky k pravidelnym
navstévam. Pro zlepSeni pfimého marketingu by byla moznost zavést newsletter, avSak
pro informovani o riznych novinkach ¢i nabidkach zékaznici radgji vyuzivaji v dnesni
dobé socidlni sité. Z hlediska online komunikace je nutné vylepSit souc¢asn¢é vyuzivané
komunikac¢ni kanaly. Na webovych strankach kadeinictvi je potiebné doplnit chybéjici
informace stejn¢ tak naptiklad recenze od zakaznik a vice fotografii. Aktualni informace
chybi taktéz na facebookovém a instagramovém profilu, véetné vhodnych popiski
u fotografii prace. Pro vétsi efektivitu téchto kanala by bylo vhodné, aby se jim kadetnice

pravidelné vénovala.
2.4 Profil zakazniki

Dle zjisténych informaci na zaklad€ rozhovoru s kadetnici, je mozné fici, Ze salon nejvice
navstévuji zeny, které spadaji do stfedni tfidy, pfi¢emz mensi ¢ast klienta tvoti také muzi
a déeti. Nejvetsi skupina zakaznikl se pohybuje ve vékovém rozmezi 3050 let. Z hlediska
frekvence, se navstévnost zdkazniki mulze liSit. Neékteré zeny mohou navstévovat
kadefnictvi v rozmezi 4-5 tydni, kviili dobarveni Sedin nebo odrostil, zatimco jiné pouze
prilezitostné parkrat do roka. U muzi je frekvence mnohem nizsi, u pravidelnych
zakaznikli se mize jednat o névstévy jednou za 14 dni kvili stfihu. NejzadanéjSimi
sluzbami jsou stfihani, barveni, balayage ¢i vykreslovani kontur a v zavislosti na obdobi
muzou byt preferované rizné spolecenské ucesy. Pani Eliska nema pouze zédkazniky ze

Sokolnic, nékteii také dojizdi za sluzbami z Brna a okoli.
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2.5 Analyza konkurence

Tato kapitola se vénuje analyze soucasnych konkurentti, kteti mohou pro dané kadetnictvi
pfedstavovat jisté riziko. Konkuren¢ni kadetnictvi jsou vybrana jak ze Sokolnic, tak

1z okoli Brna. Analyza bude provedena na zdklad€¢ marketingového mixu 7P.
2.5.1 Petra Style

Prvnim vybranym konkurentem je Kadeinictvi Petra Style, které se stejné jako

Kadeinictvi Elisky Bombiczové nachéazi v Sokolnicich.

Produkt/Sluzba — Kadefnictvi nabizi mnoho sluzeb a to barveni, melirovani, stiihani,
vcetné panskych a détskych stiht, spoleCenskeé 1 svatebni ucesy a moznost oSetieni vlast.
Taktéz nabizi 1 bezplatnou konzultaci, diagnostiku a navrhnuti nasledného doporuceni

(Petra Style, 2024).

Cena — Kadeinictvi se snazi nabizet své sluzby za pfijatelné ceny. Podle dostupného
ceniku jsou ale ceny o trochu vyssi nez v Kadetnicky Elisky Bombiczové, avSak nejedna

se o prili§ vysoké cenové rozdily.

CENIiK KADERNICTVI PETRA STYLE

Damské (ceny jsou uvedené pro kritké, stiedni a dlouhé vlasy)

Foukani vlasi 280 K¢ Utes spoletensky 540-980 K¢
310 K¢ Ukes svatebni 1 800 K¢
350 K¢
Stiih 420 K¢ Maska L'Oreal B0 K¢
(véetné myti, foukané, stylingu) 320 Ké Maska Oroexpert 120 K¢
620 K¢é Osetieni Metal Detox 250 K¢é
Barva 830 K¢ Pinské
(véetné myti, foukané, stylingu a stiihu) 260 K¢ T ) . .
1130 K& Strih — s mytim, styling 260 K¢
strojek 170 Ké
Melir 930 K¢ Melir — s kompletni ipravou 630 K¢
(v€etné myti, foukané, stylingu a stiihu) 1230 K¢
1 600 K¢ Détske
Melir — Barva 1190 K¢ Stiih — chlapecky 210 Ké¢
(v€etné myti, foukané, stylingu a stiihu) 1490 K¢ — divei 380 K&
1820 K¢

Obrazek €. 8: Cenik sluZeb Petra Style
(Zdroj: Petra Style, 2024)

Distribuce/ Misto — Kadetnictvi se nachdzi v obchodnim domé zvany S-Pasaz, ktery se

nachazi pfimo u autobusové zastavky. Z tohoto hlediska je tedy mnohem 1épe dostupny.
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V salonu je také mozné zakoupit rizné kadeinické produkty, pfi¢emz jejich pouzivanou

znackou je L'Oréal a Oroexpert.

Propagace — V ramci propagace vyuziva salon reklamu na autobusové zastavce, ktera se

r~r

nachazi pred obchodni pasazi. Dale vyuziva také webové a facebookové stranky.

e  Webové stranky — Na webovych strankach poskytuji veskeré aktualni informace
z kadetnictvi, je také mozné se dozveédét o sluzbach, které nabizi, o cenach za
jednotlivé sluzby a nechybi ani fotografie prace, které ale nemusi byt aktudlni.
Soucasti stranek je také kontaktni formulaf pro jakékoliv dotazy véetné ostatnich

kontaktnich moznosti. Stranky jsou piehledné a piisobi profesionalné.

PETRA STYLE ONOD SNV CEM  POTOGALERE  somTAKTY

PERFEKTNIi UCES ZE SOKOLNIC

V nasem salonu pracujeme vyhradné s francouzskou viasovou kosmetikou Loréal

nabizime lake exkluzivni znacku Oroexpert. Jo samozrejmosti, Ze vyrobky téchio

anacek pro domicl pédi niat salon nabizi zikaznikium k pfimému prodeji za akéni ceny.

Cilem naicho \;\ln!\ll_\r prinést v kadernickych sluzbac I maximilni moinou peci firoke
veirjnosti za velice piijemné ceny. Samozicjmasti je bezplatni konzultace, diagnostika a
navrh feseni. Profesionilni vikon v pééi o viasy je pro nds tym stejné dilezity jako osobni

piistup k zikaznikiim a jejich spokajenost. Nasi nejvétsi odménou je, kdyz se k nim

zakaznici s radosti a doverou vrati.

Obrizek ¢. 9: Webové stranky Petra Style
(Zdroj: Petra Style, 2024)

e Facebook — Facebookovy profil se nese ve stejném designu jako webové stranky.
Nechybi zde fotografie praci a také rtizné ptispévky ohledn¢ novinek z prostiedi
kadetnictvi. Profil sleduje celkem 51 uzivateli a 47 dalo ,,To se mi libi“.
Kadetnice jsou na facebookovych strankdch aktivni a pravidelné ptidavaji riizné
piispévky, avsak nejsou zde k dispozici zadné recenze od zakazniki (Facebook —

Petra Style, 2024).
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Petra Style

47 To se mi libi - sledujici (51) m wh Tosemiliol  Q Hiedat

Piispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sledujici  Fotky  Daldi v

Uvedni informace Prispévky =5 Filtry
Modermn kadefnicky sslor siandin viasov
Uoréal professionnal 2 Oroxpert

@ Swinka . Kadefnieni
9 Xomen:skéha 10. Sckoinice. Czech Republic

&, 773340324

=4 petrastylesaion@qmailcom

Fotky Zobrazit viechny fotky

L chlies

Obrazek ¢. 10: Facebookovy profil Petra Style
(Zdroj: Facebook — Petra Style, 2024)

-— . T .

Lidé — V kadetnictvi piisobi dvé kadeinice, pro které je velmi dalezity osobni pfistup
k zdkaznikim a svym profesiondlnim vykonem zajist'uji, aby zdkaznici odchazeli

maximaln¢ spokojeni.

Materialni prostiedi — Jak jiz bylo zminéno, kadefnictvi ma své vlastni prostory
v obchodnim domé. Uvnitf se nachdzi mensi recepce s gau¢em, na kterém mohou
zédkaznici pockat. K tomu jim mtze byt nabidnuta voda nebo kava a k dispozici maji také
Casopisy ke Cteni. Vedle recepce je regal s produkty, které kadeinictvi nabizi k prodeji.
Déle se nachdzi dvé kadeinickd kiesla se zrcadly, mezi kterymi se nachazi stojanek
s riznym piisluSenstvim. U stény jsou poli¢ky a skiinky, které slouzi pro skladovani
pottebnych produktl. Za ktesly je umisténa jedna misa k myti vlasti véetné skiinky se

Sampoény a dals$imi produkty. Cely prostor plisobi profesiondlnim i pfijemnym dojmem.

46



Obrazek €. 11: Prostory kadernictvi Petra Style
(Zdroj: Petra Style, 2024)

Procesy — Zakaznici maji moznost se objednat prostfednictvim telefonu, pfipadné mohou
kontaktovat kadeinictvi i na e-mailu nebo formulafem, ktery je dostupny na webovych
strankach. Provozni doba je PO-UT: 8:00-18:00, ST: 9:00-16:00, CT: 8:00-18:00, PA:
9:00-16:00 (Petra Style, 2024).

2.5.2 Cut & Color (Kadernictvi Klier)

Druhym konkurentem je Kadeinictvi Cut & Color, které patii pod Kadetnictvi Klier,

a nachézi se v nakupnim centru Olympia Brno v Modficich.

Produkt/Sluzba — Kadetnictvi nabizi ddmské stithani spolecné s regeneracnim mytim,
stithem, foukanou a stylingem, stejné tak i ddmské barveni, melirovani, Gcesy a panské
stithani s relaxacnim mytim, stfihem, vysouSenim a stylingem. Déle je zde moZznost
vyuzit specialni péce, kde salon nabizi moznost okamzité regenerace, masaz vlasové
pokozky, objem?, iprava voust, specidlni kryti $edin pro pany a stiihani déti do 7 let

(Klier, 2024).
Cena — Cenik sluzeb nema salon k dispozici.

Distribuce/ Misto — Tento kadeinicky salon se nachazi v obchodnim centru Olympia
Brno, které je ze Sokolnic vzdalené pouze 15 minut autem. Navic se jedna
o nejbliz§i nakupni centrum, které denné navstévuje spoustu lidi. Proto ma také vysoky

potencial mit velkou navstévnost. Salon pracuje se znaCkami jako je Kérastase, Paul
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Mitchell, Redken, Schwarzkopfa mnoho dalSich. Stejné tak i zde je mozné zakoupit rizné

kadetnické produkty.

Propagace — Kadetnictvi Cut & Color, ktera jak jiz bylo zminéno spadéa pod Kadetnictvi

Klier, vyuziva k propagaci webové stranky, Facebook i Instagram.

o  Webové stranky — V piipad¢ webovych stranek maji obé kadeinictvi své vlastni,
na kterych je mozné dohledat rtizné informace o provozovanych salonech,
sluzbach, inspiraci a jejich filozofii. Kadetnictvi Klier zprostiedkovava i e-shop,
kde je mozné zakoupit mnoho kadetnickych produktii, a to nejen pro Zeny, ale

1 pro muze (Klier, 2024).

ﬂl(LlEH f n(u:g{QLQR - SMoMy  PMoRORE  mamsRe  BOMTAT  JAOR

profesionalni péci

b
Eerastase, L'Oreal,
Schwarzkop! a dalsi.

Vice nez jen
strih a bar

Jedineéna v ace

REDKEN >

VANOCNI BALICKY PRIBEJSE K NAM! >

Kde nas najdete Zaruka spokojenosti

AN Profesmies viasew kanmatis

Obrazek €. 12: Webové stranky Kadernictvi Klier a Cut & Color
(Zdroj: Klier, Cut & Color, 2024)

e Facebook — Facebookovy profil ma pouze Kadetnictvi Klier, které pravidelné
pridava prispévky s informacemi, fotografiemi prace nebo riznymi novinkami
z oblasti kadetnictvi. Profil sleduje celkem 4,3 tisic uzivatela a 4,1 tisic oznacilo
stranku jako ,,To se mi libi“. Zna¢nou vyhodou je, ze poskytuji fotografie pred
zménou i po zmeéng s popisky, které jasné popisuji, co bylo provedeno, coz mize

byt pro zakazniky velmi piinosné (Facebook — Kadetnictvi Klier CR, 2024).
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© cenovakategorie: S5

Fotky Zobrazit viechny fotky

VIS P T

Obrazek ¢. 13: Facebookovy profil Kadernictvi Klier
(Zdroj: Facebook — Kadetnictvi Klier CR, 2024)

Instagram — I na Instagramu je mozn¢ nalézt Kadeinictvi Klier, kde sdili stejné
prispévky jako na Facebooku. Aktivné ptidavaji fotografie praci a poskytuji rtizné
informace prostrednictvim ptibéht neboli stories, které takté¢z ukladaji na svém
profilu ke zpétnému zobrazeni. Profil sleduje 2 277 uzivatelii a doposud je na ném

celkem 950 prispévkil (Instagram — kadernictvi_klier cz).

kadernictvi_klier_cr Follow Message

950 posts 2,277 followers 59 following

N &)
FED

KLIER

Kadenictvi KLIER CR

Beauty. cosmetic & personal care

Inspirujte se s nami a prijdte si pro nowy tées kdykolivigh
Mame otevfeno 7 dni v tydnu a jsme bez objednant.

@ linktr.ee/Klier_cr

s ® G @ O ® 6

team Klier @ 1GY CB. Videiisk Bno VANOCE 202... Futurum Ova Olympia MB Karolina Ova

B POSTS ® REELS @ TAGGED

Jsme s vami Jli

NOVY E-SHOP
25 Iet Vage oblibené znatky na jednom misté

Dékujome! ZAKLIER ... s
KLIER B KUER r D T

Obrazek ¢&. 14: Instagramovy profil Kadernictvi Klier
(Zdroj: Instagram — kadernictvi_klier cz, 2024)
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Lidé — Jelikoz méa Kadetnictvi Klier a Cut & Color né€kolik pobocek, je zifejmé, Ze na
kazdé bude pusobit jiny tym kadefnikil, avSak se stejnym tucelem, aby splnili o¢ekavani

zakazniku.

Materialni prostiedi — Kadeinictvi Cut & Color se nachazi v zadni ¢asti Olympia Brno.
Narazi na né¢j kazdy, kdo piijizdi do ndkupniho centra autobusem, nebot’ se nachéazi ptimo
u vchodu po levé stran€. Kadetnictvi zde ma své vlastni prostory. Pti vstupu dovnitf se se
po pravé stran¢ nachdzi mala recepce, ktera slouzi k placeni. Za ni jsou vystaveny veskeré
produkty, které jsou k dispozici ke koupi. Ve zbytku prostoru jsou rozmistény kadeinicka
ktesla, ktera jsou vzdy doplnéna odkladacim stoleckem a zrcadlem. U nich se také nachazi
regél pro pfislusenstvi. V Salonu také nechybi umyvaci misy. I tento prostor si zachovava
profesiondlni dojem, avSak jiz nemusi vytvaret pfili§ piijemné prostiedi pro nckteré

zékazniky, kterym muze vadit, Ze do kadeinictvi vidi kazdy prochazejici navstévnik.

Obrazek ¢. 15: Prostory kadernictvi Cut & Color
(Zdroj: 2pos, 2024)

Procesy — Velkou vyhodou tohoto kadetnictvi je, Ze zakaznici mohou pfijit kdykoliv bez
ptedchoziho objednani. Provozni doba je zavisla na oteviraci dobé nakupniho centra
Olympia Brno, které je v provozu 7 dni v tydnu a to PO-PA: 10:00-21:00, SO-NE: 9:00—
21:00 (Olympia Brno, 2024).
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2.5.3 Kadernictvi — Ivana Zavadilova

Poslednim vybranym konkurentem je Kadeinictvi Ivany Zavadilové, které se nachazi

v Brné v Tufanech.

Produkt/Sluzba — Tento salon nabizi rizné kadetnické sluzby, mezi které patii
poradentstvi a typologie, modni barveni, melirovani, stiihani a také spolecenske,
svatebni, vecerni, extravagantni a modelingové Ucesy. Nedilnou soucasti je téz panské
1 détské stiihani. Zakaznice mohou vyuzit sluzby v podobé¢ trvalé na tasy, barveni oboci
1 fas. Soucasti kadetnictvi je také kosmetika, maniktra a pedikura a permanentni make-

up (Kadetnictvi Tufany, 2024).
Cena — Cenik kadetnickych sluzeb neni k dispozici.

Distribuce/Misto — Kadetnictvi se nachéazi v brnénskych Tutanech, které jsou vzdalené
priblizn¢ 10 minut od Sokolnic. Je mozné se sem dostat také autobusem, ktery jezdi pfimo
ze Sokolnic, nebot’ salon se nachazi nedaleko autobusové zastavky. V kadetnictvi pracuji
se znaCkami jako Ilirija, Subrina, Elgon professional a mnoho dal$ich, které je mozné zde

také zakoupit pro vlastni potieby (Kadetnictvi Tufany, 2024).

Propagace — Kadetnictvi pani Ivany Zavadilové vyuziva ke své propagaci webové

a facebookové stranky.

e Webové stranky — Stranky kadefnictvi plsobi na prvni dojem piehledné
a profesiondln€. Je mozné na nich dohledat veskeré informace o sluzbach, o tymu,
prodeji vlasovych produktl, oteviraci dob¢ a kontaktl. Jsou zde k dispozici také
fotografie praci, avSak je velmi pravdépodobné, ze se nejedna o nové¢;jsi fotografie

(Kadetnictvi Tufany, 2024).
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Soana Zavaditoe

Obrazek ¢. 16: Webové stranky kadernictvi Ivany Zavadilové
(Zdroj: Kadetnictvi Turany, 2024)

Facebook — Facebookovy profil ma podobny vzhled jako webové stranky.
Sleduje jej 213 uzivatell a taktéz 213 lidi oznacilo stranku jako ,,To se mi libi*.
Kadeinictvi je zde hodnoceno 5 hvézdickami na zakladé 19 recenzi od zakaznik.
Znacnym minusem tohoto profilu je neaktivita. Facebookovy profil je vyuZzivan
prevazné k informovani zékazniki o provozu, ptfi¢emz posledni ptispévek je
z roku 2022. Chybi zde fotografie praci a rizné novinky z prosttedi kadetnictvi.

(Facebook — Kadetnictvi Tutany, 2024).

KADERNICTVi | KOSMETIKA | PERMANENTNI MAKE-UP | MANIKURA A PEDIKURA

OBJEDNAVKY:
606 882 314

Kadefnictvi Tufany

o se mi b - sleduic @13} osemiibi  Q Hiedat

Pispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sleduji  Fotky  Dalii *

Uvodni informace Prispévky = fimry

Obriazek ¢. 17: Facebookovy profil Kadernictvi Ivany Zavadilové
(Zdroj: Facebook — Kadetnictvi Tufany, 2024)
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Lidé — V kadeinictvi se podle dostupnych informaci nachazi tym 4 kadetnic, ktery je

sestaven z kvalifikovanych odbornikli. Déle jsou soucasti tymu také 2 kosmeticky.

Materialni prostiredi — Pii vstupu do kadeinictvi se na pravé strané nachazi recepce
a pred ni je k dispozici misto k posezeni pro ¢ekajici zakazniky, ktefi si zde mohou
vypuj¢it néco ke Cteni, nebo si doptat néco k piti. Za recepci jsou tii myci misy se zidlemi.
Déle se zde nachazi regal s profesionalnimi produkty, které si mohou zakaznici zakoupit
pro vlastni potfeby. Ve zbytku prostoru je mozné spatiit dvé mista se stolecky a zrcadly.
Nechybi zde ani vysousSe¢ vlast. Cely prostor vSak plsobi pomérné zastarale, a to
prevazné co se zarizeni tyCe. Bylo by vhodné, aby kadetnictvi investovalo do lepsiho

vybaveni, aby plsobilo profesiondlnéj$im a modernéj$im dojmem.

Obrizek ¢. 18: Prostory Kadernictvi Ivany Zavadilové
(Zdroj: Kadetnictvi Tufany, 2024)

Procesy — Pro objednani do tohoto kadeinictvi je potfeba vyuzit jednoho z telefonnich
gisel, které jsou k dispozici na webu i na Facebooku. Provozni doba je PO-CT:
08:00-19:00, PA: 08:00-13:00, SO: dle dohody a vnedéli zavieno. V pondé&li od
13:00-19:00 a ve ctvrtek od 10:00-16:00 je zde vyhrazena doba pro panské a détské
navstévniky (Kadefnictvi Tufany, 2024).

2.5.4 Shrnuti analyzy konkurence

Produkt/Sluzba — V porovnani s vybranou konkurenci nabizi Kadetnictvi Elisky
Bombiczové navic naplétani vlast a také ptilezitostné liceni. AvSak ostatni kadefnictvi

naopak nabizi moznost samotného oSetfeni vlasti nebo moznost poradentstvi.
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Tabulka €. 1: Srovnani sluZeb
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

Kadernictvi . ., . ., Kadernictvi
" Kadernictvi Kadernictvi
Elisky Ivana
. i Petra Style Cut & Color o,
Bombiczové Zavadilova
, Barveni
Barveni
o Barveni Barveni Melirovani
Melirovani
Melirovani Melirovani St¥ihani
fo Strihani
Nabizené Stfihani Stfihani Utesy
sluzby Naplétani , ,
. Ucesy Ucesy Poradenstvi
Ucesy o . oL .
o Osetfeni vlastit ~ OSetfeni vlast Liceni
Liceni
Kosmetika

Cena — Na zdklad¢ dostupnych cenikli je mozné provést srovnani cen pouze mezi
Kadeinictvim EliSky Bombiczové a Kadefnictvim Petra Style, které se taktéz nachazi
v Sokolnicich. Nizsi ceny nabizi Kadetnictvi pani Elisky, coz miize byt zapti¢inéno tim,
ze poskytuje sluzby v rodinném domé, a tudiz odpadaji néklady za pronajem. Diky
tomuto vSak muze mit jistou konkuren¢ni vyhodu a miize to mit vliv na mnozstvi

zakazniku.

Distribuce/Misto — Nejvétsim konkurentem je pro pani EliSku Kadetnictvi Petra Style,
které jak jiz bylo zminéno se nachdzi v Sokolnicich s rozdilem, Ze toto kadetnictvi je
provozovéano v obchodni pasazi zndmé jako S-Pasaz. Z tohoto diivodu, mize byt salon
Petra Style vice navstévovano vzhledem k lepsi dostupnosti i viditelnosti, protoze se
nachazi pfimo u autobusové zastavky. Kadetnictvi Cut & Color je mozné navstivit
v obchodnim centru Olympia Brno, které se nachazi nedaleko Sokolnic. Jelikoz se jedna
o velmi navstévované centrum, je vysoce pravdépodobné, ze tomu tak bude i v rdmci
tohoto kadetnictvi. Kadefnictvi pani Ivany Zavadilové je umisténo v brnénskych
Tufanech, pobliz autobusové zastavky. Z tohoto divodu je 1 toto misto velmi snadno
dostupné. Pani Ivana ma pro poskytovani kadeinickych sluzeb své vlastni prostory, které

nejsou soucasti rodinného domu.

Propagace — VSechny zminéné kadetnictvi vyuzivaji k propagaci webové a facebookové
stranky. Kadetnictvi pani EliSky a salon Cut & Color maji zalozené také instagramové

profily. Kadetnictvi Petra Style navic vyuziva tisténou reklamu na autobusové zastavce,
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ktera se nachézi ptimo u S-PasaZe. Z hlediska aktivity, ale nejlépe vyuzivaji své socidlni

sité¢ salon Cut & Color, které¢ timto spadd pod Kadetnictvi Klier.

Lidé — Z hlediska lidi, je kazdé kadeinictvi odlisné. Kadeinice Eliska provozuje sviij
salon sama, v dalSich se jiz nachazi dv¢ a vice kadeinic. Pro pani EliSku to mize byt jista
nevyhoda, protoze je tak velmi omezena svymi casovymi moznostmi. Ostatni kadefnictvi
mohou denné zvladnout vice zdkaznikii. AvSak velkou roli zde hraje kvalita provedenych

sluzeb a osobni piistup jednotlivych kadetnic ke svym zakaznikim.

Materialni prostfedi — Kadeinictvi EliSky Bombiczové i1 Petra Style pisobi
profesiondlnim 1 utulnym dojmem, coz muze pfispivat k pfijemnému zazitku
z poskytovanych sluzeb. Salon Cut & Color ma jisté profesionalni atmosféru, ale jedna
se o prilis otevieny prostor, do kterého miize hledét kazdy prochazejici clovek
v obchodnim centru, coz by mohlo mnoho zdkaznikiim byt nepiijemné. Kadetnictvi

Ivany Zavadilové piisobi docela zastaralym dojmem z ditvodu star$iho vybaveni.

Procesy — Z hlediska provozni doby je nejlépe piistupné Kadetnictvi Cut & Color, které
ma svou oteviraci dobu zavislou na dobé obchodniho centra. Jistou vyhodou je také to,
ze je mozné piijit bez objednani, pficemz do ostatnich salonii je potfeba se pfedem
objednat pomoci telefonniho ¢isla nebo e-mailu. Pani Eliska nemd stanovenou pevnou
provozni dobu, je tedy schopna vyjit vstiic svym zakaznikim, a to i terminy o vikendu.

Sobotni terminy nabizi na zakladé dohody 1 Kadetnictvi pani Ivany.

Tabulka €. 2: Srovnani provozni doby
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

Kagfi?ll:;tw Kadernictvi Kadernictvi Katli‘(,e;g;ctw
Bombiczové Petra Style Cut & Color Zavadilova
PO: 8:00-20:00, , .
, PO-UT: 8:00— , PO-CT: 08:00—
UT: 8:30-12:00, PO-PA:
ST: 8:00-20:00 18:00. 10:00-21:00 19:00.
Provozni =" TR g 9.00-16:00, ' 7 PA: 08:00-13:00,
doba CT-PA: 8:30- . SO-NE:
CT: 8:00-18:00, SO: dle dohody
12:00 . 9:00-21:00
PA: 9:00-16:00 NE: zavieno
Vikend dle dohody
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2.6 Marketingovy priuzkum

V ramci této diplomové prace zabyvajici se tématem marketingové komunikace byl
proveden vlastni kvantitativni marketingovy prizkum tykajici se online komunika¢nich
kanalG. V dneSni dobé je pravé online marketingovd komunikace velice dilezitym
nastrojem k budovani vztahii a udrzeni kontaktu se stavajicimi zakazniky, ale i oslovovani
zakaznikli potencidlnich. Online komunika¢ni kanaly jsou tak kliCovym prvkem
v rozhodovacim procesu. Uelem prizkumu bylo zjistit, jakym zptisobem stavajici
zakaznici vybiraji kadetfnictvi, jaké komunikacni kandaly preferuji pfi vyhledavani

informaci a co je nejvice oslovuje.
2.6.1 Metodologie prizkumu

Centralni vyzkumna otazka byla stanovena: ,,Jaké jsou preference stavajicich zdkaznikt
v souvislosti s vyuzivanim online komunika¢nich kanalti pfi vybéru kadetnictvi?“
Hlavnim cilem je tak identifikovat, které online komunikacni kandly stavajici zdkaznici
vyuzivaji pfi vyhledédvani kadetnictvi a na zdklad¢ vysledkt navrhnout doporuceni pro

zlepSeni soucasné online marketingové komunikace v Kadetnictvi EliSky Bombiczové.

V navaznosti na centralni vyzkumnou otazku byly stanoveny nasledujici hypotézy, které

se na zaklad¢ vysledkl bud’ ptijmou nebo budou zamitnuty:

e Hypotéza 1: Webové stranky nebo socidlni sit¢ s fotografiemi nejsou mezi
prvnimi dvéma faktory, které nejvice ovliviiuji zakazniky pti vybéru kadetnictvi.
e Hypotéza 2: Volba online komunikac¢nich kanali, které stavajici zékaznici
pouzivaji k ziskavani informaci o kadefnictvi, neni ovlivnéna jejich vékovou

kategorii.

Pro prizkum preferenci byl zvolen kvantitativni deduktivni pfistup, ktery tak umoziuje
oslovit vétsi pocet respondentti. Jelikoz budou k zodpovézeni vyzkumné otazky vyuzity
primarni data, je pro sbér dat pouzita metoda standardizovaného dotazovéni. Jako
podklad pro vypracovani dotazniku byl na zakladé¢ literarni reSerSe vytvoren teoreticky
ramec. Jednotlivé oblasti jsou sestavené podle komunika¢niho mixu, ktery v sobé

vvvvvv

nebot’ se snazime zjistit preference zédkazniki co se online komunikac¢nich kanali tyce.
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Avsak i ostatni oblasti jsou dlilezité, nebot” se netykaji pouze offline, ale i online prostredi

a mohou tak také poslouzit ke zlepSeni celkové online komunikace.

—| Oblast reklamy l l Typy reklamy ‘

—| Oblast public relations }7‘ Recenze zdkaznikh |

Oblast podpory prodeje }—‘ Slevové nabidky a specialni akce |

Oblast osobniho prodeje I—‘ Osobni kontakt s kadefnici |

Oblast pfimého marketingu }—‘ Newsletter ‘

Komunikaéni kanaly ‘

Oblast online komunikace Obsah na socidlnich sitich ‘

Preference stavajicich zdkazniki v souvislostis vyuZivanim online
komunika¢nich kanall pii vybéru kadefnictvi

L L L L

Obsah na webovych strankach |

Profil respondentt }—‘ Demografické faktory ‘

Obrazek ¢. 19: Teoreticky ramec dotaznikového Seti-eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznik byl vytvoten v aplikaci Google Forms a skladal se celkem z 23 otdzek. Otazky
byly vytvofeny na zékladé¢ komunikacniho mixu, ktery se taktéz vénuje oblasti online

komunikace. Cely dotaznik je soucasti ptiloh.

Sbér dat probihal v obdobi od 20.12.2023 do 30.12.2023. Odkaz na formular byl
zvetejnén na facebookovém profilu kadetnice, ktery sleduje 330 uzivatelti. Toto misto
bylo zvoleno proto, ze za tak kratké ¢asového obdobi umoznovalo oslovit vétsi mnozstvi
uzivateli, mezi kterymi se nachazi i stavajici zdkaznici. AvSak celkovy pocet stavajicich
zéakaznikl neni z této stranky tak snadno zjistitelny, proto se pracuje s celkovym poctem
sledujicich. Pokud by se stanovila minimalni névratnost prostfednictvim vzorce, byla by
potieba zajistit 181 odpovédi pro zajiSténi 95% miry spolehlivosti dat. Pozadovana
navratnost tak nebyla naplnéna, nebot’ béhem tohoto obdobi vyplnilo dotaznik celkem

61 respondentil. Z toho bylo vybrano pouze 57 odpovédi, protoze 4 odpovédi nebyly od
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stavajicich zakaznikd. Odhadovana ndvratnost je pfiblizné 17,3 %, pfesto se vSak obtizné
stanovuje, protoze facebookovou stranku nemusi sledovat vSichni stavajici zdkaznici

a stejné tak vSichni tito uzivatelé nemusi byt aktivni.
2.6.2 Analyza dat

Dotaznik se sklddal z nékolika oblasti, které vychazely z komunikacniho mixu. Kromé
uvodnich a zavére¢nych otazek, které se vénovaly respondentiim, byla vytvotrena oblast
reklamy, public relations, podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu
a online komunikace. Otazky byly sméfovany na oblasti, které by mohly napomoci ke

zlepseni soucasné marketingové komunikace vybraného kadetnictvi.
Uvodni otazky

Uvodni otazky se zaméfovaly na roziazeni respondentll na stavajici zakazniky, zjistovaly
zpusob, jakym se o kadetnictvi dozvédéli a také, které faktory je nejvice pii vybéru
ovliviiyji. Prvni otdzka se dotazovala, zda navstévuji kadetnictvi Elisky Bombiczové.
Cilem bylo zajistit, aby otazky nadale zodpovidali pouze stavajici zakaznici. ,,Ano*
odpovédelo celkem 57 respondentti, dalsi 4 respondenti zvolili odpovéd’ ,,Ne* a proto se

jejich odpovédi nemohly nadale analyzovat.

Tabulka €. 3: Stavajici zakaznici
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 57 93,4
Ne 4 6,6
Celkem 61 100,00

Druhé otézka se vénovala tomu, jakym zplisobem se respondenti o vybraném kadeinictvi
dozvédéli, aby se zjistilo, jaky zplsob je nejefektivné;si. VétSina zdkaznikl (56,1 %) se
dozvédéla o daném kadernictvi pravé na zédkladé doporuceni od ptatel a rodiny. Druhym
nejbéznéjsim zdrojem je vyhledava¢ a nasleduje Facebook. 8,8 % respondentl také

zaznamenalo ve vlastni odpovédi, Ze kadetnici znaji osobné.
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Tabulka €. 4: Zdroje informaci o daném kadefrnictvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Doporuceni 32 56,1
Webové stranky 3 5,3
Facebook 6 10,5
Instagram 0 0,0
Vyhledavac 11 19,3
Jiné: Znam osobné 5 8,8
Celkem 57 100,00

Otazka ¢. 3 se zabyvala faktory, které respondenty nejvice ovliviiuji pii vybéru
kadetnictvi. V navaznosti na ptfedchozi otazku je nejcastéjsi odpoveédi opét doporuceni od
pratel, ta ziskala celkem 35 odpovédi, tedy 61,4 %. Druhym nejvlivnéjsim faktorem je
umisténi kadetnictvi a nasleduje recenze od zédkaznikli. Dva respondenti odpovédéli, ze

je ovliviuje také osobni piistup a vykon kadeinice.

Tabulka ¢. 5: Faktory ovlivitujici vybér kadefnictvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)

Doporuceni od pratel 35 61,4
Recenze od zakazniku 29 50,9
Ceny za sluzby 21 36,8
Umisténi kadeinictvi 32 56,1
Celkova atmosféra 17 29,8
Webové stranky nebo 12 21,1
socialni sité s fotografiemi

Jiné: Osobni pFistup 1 1,8
Jiné: Pristup a vykon 1 1,8
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Oblast reklamy

Tato podkapitola se vénuje prvnimu prvku komunikacniho mixu a to reklamé.
Respondenti méli odpoveédeét opét na polouzavienou otazku, a to jaky druh reklamy je
nejvice oslovuje. NejpreferovanéjSim druhem, ktery zaznamenal 48 odpovédi, byla
reklama na socialnich sitich. Na druhém misté se umistila reklama ve vyhledavacich. Do

moznosti ,,Jiné* 3 respondenti napsali, Ze je neoslovuje Zadna reklama.

Tabulka €. 6: Preferovany druh reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Reklama na socialnich sitich 48 84,2
Reklama ve vyhledavacich 17 29,8
Reklama v radiu 2 3,5
Reklama v tiSténych médiich 2 3,5
Tisténé reklamni materialy 6 10,5
Venkovni reklama 7 12,3
Jiné: Zadny druh 3 5,3

Vysledky mohou pomoci pfi vytvaieni reklamy podle preferenci respondentti. Pokud
vime, které reklamy nejvice oslovuji stavajici zdkazniky, mohly by tak oslovit i zdkazniky

potencialni.
Oblast public relations

Druhy prvek komunika¢niho mixu ptfedstavuje public relations. Otdzka zjiStovala, zda
jsou pro respondenty recenze a zkuSenosti ostatnich zakaznikii rozhodujici. Z moznosti

»Ano* a ,,Ne*“ byla nejvice zvolena odpoveéd’ prave ,,Ano®, kterd ziskala 51 odpovédi.
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Tabulka €. 7: Vliv recenzi a zkuSenosti ostatnich zakazniki na rozhodovani
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 51 89,5
Ne 6 10,5
Celkem 57 100,00

Je tedy zfejmé, Ze recenze maji velky vliv na vybér kadetnictvi. Proto by bylo vhodné
recenze zakomponovat i do vybranych respondenty preferovanych komunikacnich

kanalt, aby byly pro zdkazniky snadno dohledatelné.

Oblast podpory prodeje

Dalsi podkapitola se vénuje podpoie prodeje. Respondenti méli odpovidat na otazku, zda
jejich vybér ovliviuji slevové nabidky ¢i specialni akce, které rizné kadetnictvi nabizi.
Dle tabulky €. 8 1ze vidét, Ze obé moznosti odpovédi byly velmi vyrovnané, i presto ,,Ne*

zvolilo celkem 29 respondentiim kteti tak tvoii 50,9 % z celkového poctu.

Tabulka ¢. 8: Vliv slevovych nabidek ¢i specidlnich akei na rozhodovani
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 28 49,1
Ne 29 50,9
Celkem 57 100,00

Slevové akce, pripadné néjaké slevové nabidky, mohou tedy stale mit pii vybéru

kadetnictvi ur€ity vliv na spoustu zakaznikd, a to jak na stalé, tak potencidlni zdkazniky.
Oblast osobniho prodeje

Ctvrty prvek komunikaéniho mixu piedstavuje osobni prodej, ktery v ramci kadefnictvi
hraje velkou roli, jelikoz je zdkaznik v pfimém kontaktu s kadeinici po celou dobu
poskytovani sluzby. Je tak pochopitelné, ze 91,2 % respondentd odpovédélo ,,Ano®, tedy
ze osobni kontakt s kadetnici pii vybéru kadetnictvi je pro né velmi dilezity. Zakaznici
tak voli kadefnictvi nejen na zaklad¢ naptiklad recenzi, fotografii prace, ale také podle

toho, zda jim vyhovuje osoba, kterd dané sluzby poskytuje.
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Tabulka €. 9: DileZitost osobniho kontaktu s kadefnici pii vybéru kadeinictvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 52 91,2
Ne 5 8.8
Celkem 57 100,00

Oblast pfimého marketingu

Ptedposlednim zkoumanym prvkem komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Zde méli
respondenti odpoveédét na to, zda by ocenili dostavat e-maily s nabidkami a novinkami,
které se tykaji dané¢ho kadetnictvi. D4 se oCekévat, ze newslettery nebudou pfili§ zZddané
a vétSina zakaznikl tyto informace radé¢ji uvidi na jinych komunika¢nich kanélech.
MozZnost ,,Ne* zvolilo celkem 66,7 % respondentil a je tak patrné, Ze newsletter nebude

v ramci tohoto kadetnictvi jiz nadéale zamyslen.

Tabulka €. 10: Zajem o e-maily s nabidkami a novinkami
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 19 333
Ne 38 66,7
Celkem 57 100,00

Oblast online komunikace

24

komunikace. Devata otazka se zamétovala na to, zda respondenti vyuzivaji néjaké online
komunikac¢ni kanaly k vybéru a ziskavani informaci o kadefnictvi. Cilem tak bylo zjistit,
zda vibec néjaké online kandly vyuzivaji. 84,2 % respondentid odpovédélo, ze ,,Ano,

z toho tedy pouhych 9 respondentii Zadné online kanaly nevyuzivaji.
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Tabulka €. 11: VyuZivani online kanali k vybéru a ziskani informaci o kadeinictvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 48 84,2
Ne 9 15,8
Celkem 57 100,00

Dale bylo potieba zjistit, které kanaly k vyhledavani preferuji nejvice. Respondenti méli
na vybér né€kolik online kanalt, pfi¢emz mohli vybrat vice moznosti. Nejvice vyuzivany
kanal ptredstavuje socidlni sit’ Facebook, kterou zvolilo celkem 38 respondentli. Zatim
nasleduji webové stranky kadetnictvi a na tfetim misté Google, jakozto vyhledavac. Jeden
respondent napsal vlastni odpovéd’, ze preferuje Messenger. Na zdklad¢ vysledki tak
vyplyva, ze v piipad¢ zlepseni stavajicich online komunikacnich kanalti kadefnictvi, je

potieba zaméfit se prioritné na facebookovy profil a webové stranky.

Tabulka ¢. 12: Preferované kanaly k vybéru a ziskani informaci o kadefnictvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Facebook 38 66,7
Instagram 16 28,1
Webové stranky 32 56,1
Google 27 47,4
Zadné 9 15,8
Jiné: Messenger 1 1,8

Otazka €. 11 se zabyva vyuzivanim online aplikaci bez ndvaznosti na kadefnictvi.
Respondenti méli vybrat, které aplikace bézné pouzivaji. Nejvice vyuzivanou aplikaci je
Facebook, kterou zvolilo celkem 56 respondentli, Instagram zvolilo 41 respondentii

a Youtube poté 35. Pouze jeden respondent nepouziva zadné online aplikace.
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Tabulka €. 13: VyuZivani online aplikaci
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Instagram 41 71,9
Facebook 56 98,2
Youtube 35 61,4
TikTok 6 10,5
X (drive Twitter) 4 7
Zadné 1 1,8

Dalsi ¢ast otazek se vénovala soucasnym online kanalim, které kadeinice vyuziva. Cilem

bylo zjistit, zda kanaly respondenti navstévuji a jaky obsah by na nich preferovali nejvice.
Instagramovy profil

Otazka ¢. 12 méla zjistit, zda respondenti navstévuji instagramovy profil kadefnice. Na
vybér bylo, zda profil sleduji pravidelng, obcas, viibec, ptipadné profil neznaji. Posledni
moznosti bylo také, Ze nemaji Ucet na Instagramu. Pouze 10,5 % respondentii sleduji
profil pravidelné, 35,1 % zvolilo moZnost ,,Ano, ob¢as* a 15,8 % nesleduje profil viibec.

DalSich 15,8 % profil kadetnice neznaji a 22,8 % dotazovanych nepouziva Instagram.

Tabulka €. 14: Navstévnost instagramového profilu kadernice
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano, pravidelné 6 10,5
Ano, obcas 20 35,1
Ne, nesleduji profil kadernice 9 15,8
Neznam profil kadernice 9 15,8
Nemam ucet na Instagramu 13 22,8
Celkem 57 100,00
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Na otazku, zda by respondenti ocenili, kdyby na instagramovém profilu bylo vice

informaci, zvolilo 61,4 % ,,Ano* a zbylych 38,6 % by o doplnéni informaci nemélo z4jem.

Tabulka €. 15: Zajem o doplnéni informaci na instagramovém profilu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 35 61,4
Ne 22 38,6
Celkem 57 100,00

V navaznosti na to bylo potieba zjistit, jaky obsah na ném preferuji a nejvice je zajima.
Nejcastéji preferovanym obsahem jsou tak piispévky v podobé fotek a videi. Na treti

pozici skoncily instagramové piibéhy, které se zobrazuji po dobu 24 hodin.

Tabulka €. 16: Preferovany obsah na Instagramu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)

Prispévky v podobé fotek 40 70,2
Prispévky v podobé videi 33 57,9
Kratka videa (reels) 17 29.8
Instagramové pribéhy (stories) 23 40,4
Online soutéze 7 12,3
Reklamni obsah 1 1,8
Nepouzivam Instagram 16 28,1
Facebookovy profil

Patnactd otazka se jiz zacala zabyvat dal$im online komunika¢nim kanalem a to
Facebookem. Respondenti méli odpovédét na to, zda navstévuji facebookovy profil
kadetnice. Tento profil je mnohem ¢astéji navs§tévovan, nez tomu bylo u instagramového
profilu. 36,8 % dotazovanych odpovédélo, Ze profil sleduji pravidelné, avSak nejvice

vybiranou moznosti bylo, Ze profil sleduji obcas, kterou zvolilo 52,6 % respondenti.
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Piekvapivé se zde nenasel zadny respondent, ktery by zvolil moznost, Ze profil kadetnice

nezna a jen jeden nema ucet na Facebooku.

Tabulka €. 17: Navstévnost Facebookového profilu kadefnice
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano, pravidelné 21 36,8
Ano, ob¢as 30 52,6
Ne, nesleduji profil kadefnice 5 8,8
Neznam profil kadeinice 0 0,0
Nemam ucet na Facebooku 1 1,8
Celkem 57 100,00

Dalsi otazka se opét zajimala o to, zda by m¢li dotazovani zajem o vice informaci na
tomto kanale. Tentokrat zvolilo 68,4 % respondenti moznost ,,ano* a zbylych 31,6 % by

doplnéni informaci na facebookovém profilu neocenili.

Tabulka €. 18: Zajem o doplnéni informaci na facebookovém profilu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 39 68,4
Ne 18 31,6
Celkem 57 100,00

V neposledni fad¢ se zjistovalo, jaky obsah respondenty na Facebooku nejvice zajima.
Nejpreferovanéjsim obsahem jsou tak fotografie, které zvolila vétSina respondentt.
Nasleduji piispévky a poté videa. Jeden respondent vyuzil moZnosti napsat vlastni

odpovéd’ a zminil moZnost rezervace termind.
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Tabulka €. 19: Preferovany obsah na Facebooku
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Fotografie 51 89,5
Videa 34 59,6
Piispévky 43 75,4
Skupiny 3 5.3
Online soutéze 5 8,8
Reklamni obsah 2 3,5
Nepouzivam Facebook 1 1,8
Jiné: Rezervace termini 1 1,8

Webové stranky

Webové stranky se kadeinice rozhodla jiz pfed par mésici vylepsit, avSak doposud neni
na strankach doplnén veskery obsah. Osmnécta otazka se tak ptala na to, zda stavajici
zékaznici webové stranky navstévuji. Pouze 5,3 % odpovédé€lo, Ze je navstévuji
pravidelné. 38,6 % dotazovanych uvedlo ,,ano, obc¢as* a dalsich 35,1 %, Zze dané stranky
navstévuji pouze pii hledani konkrétnich informaci. Webové stranky nenavstévuje 5,3 %

dotazovanych a 15,8 % je viibec nezna.

Tabulka €. 20: Navstévnost webovych stranek kadernice
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano, pravidelné 3 5,3
Ano, obcas 22 38,6
Pouze pii hledani informaci 20 35,1
Neznam webové stranky 9 15,8
Ne, nikdy 3 5,3
Celkem 57 100,00
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Co se tykalo zajmu o doplnéni informaci celkem 64,9 % respondentt zvolilo variantu

,»Ano* a ostatni by dalsi informace jiz neocenili.

Tabulka €. 21: Zajem o dopInéni informaci na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 37 64,9
Ne 20 35,1
Celkem 57 100,00

Dvacata otdzka se poté opét vénovala preferovanému obsahu, ktery by respondenty
nejvice zajimal. Nej€astéji zvolené moznosti byly nabizené sluzby, cenik a fotografie. 20
respondentt také zvolilo recenze. I zde byla moznost zaznamenat vlastni odpovéd’, a tak

dva respondenti napsali, ze by je zajimaly ¢lanky nebo informace o umisténi kadetnictvi.

Tabulka €. 22: Preferovany obsah na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Nabizené sluzby 44 77,2
Cenik 43 75,4
Fotografie 41 71,9
Videa 3 53
Recenze 20 35,1
Jiné: Clanky 1 1,8
Jiné: Umisténi kadernictvi 1 1,8

Posledni otazka umoznovala respondentiim napsat, zda je n&jaky jiny kanal, ktery by byl
podle nich zajimavy. Otdzka byla dobrovolna a Zadny respondent neuvedl jiny kanal,

ktery by v ramci kadetnictvi preferovali.
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Profil respondentii

Posledni podkapitolou jsou otazky zameétfené na profil respondenti. Otazka ¢. 22
zjistovala vék, pficemz nevétsi ¢ast respondentii tvori pravé osoby ve véku 31-40 let.
Dale je to 33,3 % dotazovanych, ktefi jsou ve véku 41-50 let a 8,8 % v kategorii
21-30 let i 51-60 let. Nejméné pocetné skupiny po jednom respondentovi tvoii osoby,

které maji 20 let a méné a ti, kteti spadaji do kategorie 60 let a vice.

Tabulka €. 23: VEk respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
20 let a méné 1 1,8
21-30 let 5 8,8
3140 let 26 45,6
41-50 let 19 33,3
51-60 let 5 8,8
60 let a vice 1 1,8
Celkem 57 100,00

Posledni otazka se zajimala o pohlavi respondenta. Nejvétsi ¢ast tvoii Zeny, tedy presnéji

84,2 % a zbylych 15,8 % tvoii muzi.

Tabulka ¢. 24: Pohlavi respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Zena 48 84,2
Muz 9 15,8
Celkem 57 100,00
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2.6.3 Testovani hypotéz

V ramci metodologie vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy, které budou nésledné
posuzovany, zda jsou na zakladé ziskanych vysledkti z dotaznikového Setfeni potvrzeny

nebo vyvraceny.

e Hypotézac. 1
Hypotéza ¢islo jedna tvrdi: ,,Webové stranky nebo socidlni sité s fotografiemi nejsou mezi

prvnimi dvéma faktory, které nejvice ovliviiuji zakazniky pii vybéru kadetnictvi.*

Tato hypotéza souvisi s otdzkou ¢. 3, kterd se respondentti ptala na to, jaké faktory je
nejvice pii vyberu kadetnictvi ovliviiuji. Na zdkladé vysledkl z tabulky €.5 se tato
hypotéza pfijima. Prvnim nejvice ovliviiyjicim faktorem je podle 61,4 % respondentti
doporuceni od ptatel, nasleduje umisténi kadeinictvi, které zvolilo 56,1 % dotazovanych.
Webové stranky nebo socidlni sité s fotografiemi se umistily az na Sestém misté s Cetnosti

21,1 %, to znamena, Ze tento faktor nevnimaji respondenti jako pfili§ dilezity.

e Hypotéza ¢. 2
Hypotéza ¢islo dva tvrdi: Volba online komunika¢nich kanall, které stavajici zakaznici

pouzivaji k ziskdvani informaci o kadeinictvi, neni ovlivnéna jejich vékovou kategorii.
Pracovni hypotézy zni nasledovné:

o HO: Volba online komunikaénich kanalti pro ziskavani informaci o kadetnictvi
neni ovlivnéna vékovou kategorii respondent.
o H1: Volba online komunikacnich kanala pro ziskavani informaci o kadeinictvi je

ovlivnéna v€kovou kategorii respondentt.

Tato hypotéza se tykéd dvou otazek z dotaznikového Setteni a témi je otazka ¢. 10, ktera
se zajimala o to, jaké online komunikaéni kandly vyuzivaji respondenti pro ziskavani
informaci a ¢. 22., kterd zjiStovala v€k respondentl. Ty byly nésledné zpracovany do
jedné souhrnné tabulky (viz tabulka ¢. 25). Pro provedeni testu hypotéz byl vybran
Pearsontv chi-kvadrat test, ktery testuje nezavislost. V tabulce jsou uvedeny zkratky

dvou socidlnich siti a to Facebook — ,,FB* a Instagram — ,,IG*.
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Tabulka €. 25: Aktualni ¢etnosti hypotézy ¢. 2
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Webové

FB I1G , Google Messenger Zadné Celkem
stranky

20 let

1 0 0 0 0 0 1
a méné
21-30 let 3 1 5 3 0 0 12
3140 let 18 6 12 11 1 3 51
41-50 let 13 6 12 12 0 1 44
51-60 let 3 3 2 1 0 1 10
60 let

1 0 0 0 0 0 1
a vice
Celkem 39 16 31 27 1 5 119

Nasledné je pro potieby testu tabulka pfevedena na ocekavané Cetnosti. Ty byly stanoveny
jako néasobek souctu ptislusného radku a sloupce, ktery je poté vydelen celkovym poctem

vSech odpovédi (viz tabulka €. 26).

Tabulka €. 26: Ocekavané Cetnosti hypotézy ¢. 2
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

FB 1G WePove Google = Messenger Zidné  Celkem
stranky

20 let a

0,134454  0,260504 0,226891 0,042017 0,008403361 @ 0,134454 1
méné
21-30
et 1,613445 3,12605 2,722689 @ 0,504202 0,100840336 1,613445 12
e
3140
. 6,857143 13,28571 11,57143 | 2,142857 0,428571429 @ 6,857143 51
et
41-50
. 5,915966 @ 11,46218  9,983193  1,848739 0,369747899 @ 5,915966 44
et
51-60
. 1,344538  2,605042 2,268908 0,420168 0,084033613 ' 1,344538 10
et
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60 let a
) 0,134454 0,260504 0,226891 @ 0,042017 0,008403361 0,134454 1
vice

Celkem 39 16 31 27 1 5 119

Za pomoci programu Microsoft Excel a funkce chisq.test byla na zéklad¢ hodnot v obou
tabulkach stanovena p-hodnota. V ptipad€¢, Ze p-hodnota bude vys$si nez hladina
vyznamnosti a, ktera je 0,05, bude pfijata nulovéa hypotéza a naopak. Vysledna p-hodnota
je 0,92998788 > 0,05. Dochazi tak k zamitnuti alternativni hypotézy H1 a piijiméame
hypotézu HO. Znamena to tedy, Ze s 95 % pravdépodobnosti neni mezi v€kovou kategorii
respondentl a preferenci komunikac¢nich kanali pro ziskavani informaci o kadetnictvi

7adna zavislost.
2.6.4 Diskuse vysledkii a doporuceni

Z vysledkta dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze vétSina stavajicich zakaznikl se
o kadetnictvi dozvédéla pies doporuceni od znamych. Dalo by se tak fict, Ze online
komunikac¢ni kanaly zde nemaji pfili§ velky vliv na jejich vybeér, i piesto znac¢na vétSina
respondentl tyto kandly vyuziva k ziskavani aktudlnich informaci. Z otazek, které se
vénovaly komunika¢nimu mixu bylo zjisténo, Ze zadkazniky nejvice oslovuji reklamy na
socialnich sitich, které by bylo mozné navrhnout, v rdmci preferenci jednotlivych kanali,
pro osloveni vétSiho poctu zakaznikli v budoucnu. Recenze a zkusenosti zdkazniki maji
také velky vliv na rozhodovéni, kadefnice ma samé pozitivni recenze, a proto by bylo
vhodné je na komunikacnich kandlech zviditelnovat. Osobni kontakt s kadefnici je dle
respondentl pii vybéru kadeinického salonu velmi dilezity, nebot’ je zakaznik s osobou
poskytujici sluzby v pfimém kontaktu. Co vSak zakazniky pfili§ neoslovuje jsou slevové
nabidky nebo specidlni akce, také nemaji zdjem o ziskdvani informaci v podobé
newsletteru, proto neni potieba tyto akce nadale zamyslet. V neposledni fad¢é se
zjistovalo, jaké kanaly zdkaznici vyuZzivaji k ziskavani informaci a které aplikace bézné
pouzivaji. Nejpreferovanéjsimi online komunika¢nimi kandly je Facebook, nasledné

webove stranky a Instagram se umistil v tomto hodnoceni az na ¢tvrtém miste.

e Facebookovy profil
Nejcetnéjsi odpoveédi na to, ktery online komunikacni kandl respondenti vyuzivaji

k vybéru ziskavani informaci o kadeinictvi, je pravé Facebook. Celkem 38 dotazovanych
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zvolilo tuto moznost, a proto je tento kanal v rdmci doporuceni prioritni. Navic bylo
ptekvapivym zjisténim, Ze neni jediny respondent, ktery by facebookovy profil neznal.
Doplnéni obsahu by ocenilo celkem 68,4 % respondentti. Nejvice preferovanym obsahem
jsou fotografie, videa a samotné piispévky. Vhodné by tak bylo pravideln¢ sdilet tento
obsah vcéetné dopliujicich popiskll. Zakaznici by jisté ocenili 1 pfispévky o aktualnich
informacich, sluzbéach, které kadetnictvi poskytuje, ptipadné rizné novinky i co se
nabizenych produkti ty€e. Jak jiz bylo zminéno, respondenty nejvice oslovuji reklamy na
socialnich sitich a jelikoZ tento profil patii k tém nejvlivnéj$im, bylo by vhodné zamyslet

se nad moZznosti vytvofit zde reklamu pro osloveni novych zakaznik.

e  Webové stranky kadernictvi

Druhou nejcastéjsi odpovéd’ ohledné vyuzivani komunikacnich kandld k ziskavéani
informaci ptfedstavuji webové stranky kadeinictvi. Tuto moznost vybralo celkem 32
respondenttl, pficemz i zde by znacna ¢ast dotazovanych ocenila na tomto kanale vice
informaci. Nejvice preferovanym obsahem jsou nabizené sluzby, cenik, fotografie
1 recenze. Doporucenim je tedy doplnit popis sluzeb, aby zakaznici jasné védéli, které
sluzby se v kadetnictvi poskytuji. Dale je potieba vytvofit cenik za tyto sluzby, ktery na
webovych strankach neni k dispozici. Fotografie praci zde nechybi, avSak bylo vhodné
poskytnout zdkaznikiim pohled na celou preménu. Miize to tak v zdkaznicich vzbudit
dojem, ze poskytované sluzby jsou kvalitni a nemusi mit obavy o jejich provedeni.

K tomu mtzou pomoci i recenze, které by bylo vhodné na web zakomponovat.

e Google

Tteti variantou, kterou 27 respondentii zvolilo jako nejvice vyuzivanou, je Google.
V nédvaznosti na webové stranky je tedy klicové, aby disponovaly kvalitni optimalizaci
pro vyhledavace, tedy SEO. Také je dulezité mit vhodnou doménu, ktera miize pomoci
zvysit viditelnost ve vysledcich vyhledavani a oslovit tak vice navstévnikua. Soucasna

doména stranek www.kadernice-eliska.nafotil.cz nepiisobi totiz pfili§ vérohodné.

e Instagramovy profil

Poslednim doporuc¢enim je zlepSeni instagramového profilu, ktery zvolilo v ramci
preferenci 16 respondenti. Respondenty nejvice zajima nejen obsah v podobé fotografii
a videi, ale také instagramové pribehy nebo kratké videa zndmé jako reels. AvSak 1 ptesto,

ze tento profil neni tak pfili§ nav§tévovany ze strany stavajicich zakaznik(, mohla by se
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kadetnice pokusit prostfednictvim tohoto kandlu oslovit alespont zdkazniky potenciélni.

Toto doporuceni ale neni jiz tak pfednostni, jako diive zminéné kanaly.
2.6.5 Limity prizkumu

Hlavnim limitem tohoto prizkumu bylo velmi kratké asové obdobi, béhem které¢ho
dochdazelo ke sbéru dat a jejich naslednému zpracovani. Dotaznik byl dostupny k vyplnéni
celkem 10 dni na facebookovém profilu kadeinictvi, které sleduje 330 uzivateld. Za tu
dobu jej vyplnilo 57 respondenti, tedy ndvratnost byla pouze cca 17,3 %. I ptesto vSak

byly zji$tény jisté preference v oblasti vyuzivani online komunikaénich kanalt.
2.7  Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast se vénovala piedstaveni podniku, provedeni analyzy marketingového
a komunika¢niho mixu, stanoveni profilu zdkaznika a také analyzy konkurence.
V neposledni fadé¢ byl proveden vlastni marketingovy prizkum, ktery zjistoval
preference stavajicich zakaznikl z hlediska vyuzivani online komunika¢nich kanalt pfi

hledani kadetnictvi.

Na zékladé¢ analyz bylo zjiSténo, Ze nejvétsi prednosti a konkurenéni vyhodou vybraného
kadetnictvi jsou niz$i ceny za poskytované sluzby v porovnani s mistni konkurenci, coz
muze byt zapfi¢inéno tim, ze salon je provozovan v rodinném domé, a tak odpadaji
naklady za pronajem prostort. S timto se poji 1 skutecnost, Ze kadetnice miize vychazet
vstfic svym zékazniklim prostfednictvim flexibilni pracovni doby a je tak na zdkladé¢
dohody ochotna nabidnout i vikendové terminy. Prostiedi kadetnictvi plsobi velice
piijemné¢, a navic je nabidka rozsifena o sluzbu naplétani vlasi, které konkuren¢ni salony

nenabizi, coz muze taktéz predstavovat jistou vyhodu.

Mezi slabiny se fadi nevyuzivani zadné propagace, jako napiiklad reklamy v mistnim
zpravodaji, kterd by mohla zvysit alesponi lokalniho povédomi o kadetnictvi, coz by
mohlo napomoci s problémem nizké navstévnosti. V tomto piipad¢ je vice viditelné
konkuren¢ni kadetnictvi Petra Style, které ma reklamu na autobusové zastavce piimo
pfed obchodni pasdzi, ve které se nachdzi. Stejné tak nejsou pfili§ aktivné vyuzivany
socidlni sité, které by mohly oslovit potencidlni zédkazniky. Dal§im problémem jsou

nedostatecné zpracované webové stranky, kde chybi spoustu dualezitych informaci, jez
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maji zna¢ny vliv na rozhodovani, jako napfiiklad cenik sluzeb. Jistou slabinu muze
predstavovat i skutecnost, Ze kadeinice provozuje salon sama a v ptipadé nemoci, nebo
jakychkoliv problémi, ji nemd kdo zastoupit. V takovém piipadé by muselo dojit

k pfesunuti nebo zruSeni terminti, coz miize mit negativni vliv na navstévnost kadeinictvi.

Z hlediska pfrilezitosti je potieba 1épe vyuzivat online komunikaci prostfednictvim
socialnich siti, které miizou napomoci zvysit viditelnost a povédomi o kadetnictvi, udrzet
vztah se stavajicimi zakazniky, a hlavné oslovit nové zédkazniky. Kadeinice sice pouziva
Facebook a dfive i Instagram, ale nevyuziva potencial téchto socialnich siti tim, Ze na
nich neni pfili§ aktivni, a tak ztraci piilezitost oslovit potencialni zdkazniky. Motivovat
k navstévé salonu mohou také rizné slevové akce, které miizou mit vliv na rozhodovani
pii vybéru kadetnictvi, jak bylo zjisténo v prizkumu. DalSimi ptilezitostmi mize byt
sledovani aktualnich vlasovych trendii a rozsifeni kadeinickych sluzeb naptiklad

o poradentstvi a specialni péce.

Nejvétsi hrozbu pro kadetnictvi pani Elisky pfedstavuje pfichod nové konkurence, a to
hlavné¢ v misté pusobeni. Jelikoz se v Sokolnicich nachédzi jiz jedno konkurenc¢ni
kadetnictvi, mize dal$i salon zplsobit odliv zdkaznikli v piipadé, Ze by poskytoval
napiiklad odlisné sluzby a za nizsi atraktivni ceny. V budoucnu by kadetnictvi mohla
ohrozit také ptipadna rostouci inflace, kterd zvySuje ceny za sluzby a kviili tomu by mohlo
dojit k poklesu zédkaznika. Jistou vyhodou je, Ze v souCasnosti jsou ceny za poskytované
sluzby nizké i v porovnani s konkurenci, a tak by nartist cen nemusel byt ptilis odrazujici.
Dalsi hrozbu pfedstavuji substituty, tedy rizné profesiondlni vlasové prostiedky, které
jsou snadno dostupné at’ uz v obchodech nebo na internetu. Zékaznici, ktefi si necht¢ji
priplacet za kadetnické sluzby, si mohou zakoupit tyto produkty pro domaci pouziti,

avsak s rizikem, ze dosazeny vysledek nebude tak kvalitni, jak z kadeinického salonu.

Zjisténé informace, které vychazi z provedenych analyz a prizkumu, budou nadale
vyuzity v nasledujici kapitole této prace vénujici se zpracovani navrhii na zlepSeni

soucasné marketingové komunikace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tteti a také posledni ¢ast této diplomové prace se vénuje predstaveni vlastnich navrhi
pro zlepSeni marketingové komunikace vybraného kadetnictvi. Navrhy se zamétuji na
dv¢ oblasti, a to online a offline marketingovou komunikaci, pficemz budou vychazet

z provedenych analyz a také marketingového prazkumu.
3.1 Online marketingova komunikace

Prvni oblast vlastnich ndvrhi se vénuje marketingové komunikaci v online prostiedi.
V dneSni dobé je online marketingovda komunikace velice dualezitym nastrojem
k budovani vztahti a udrZeni kontaktu se stavajicimi zakazniky, ale i oslovovani téch
potencialnich. Online komunikaéni kanaly jsou tak klicovym prvkem v rozhodovacim

procesu, a proto jim bude v rdmci ndvrhli vénovana nejvetsi Cast.
3.1.1 Webové stranky

Webové stranky piedstavuji velice dulezitou platformu, protoze poskytuji zakladni
informace a posiluji image. Kadetnictvi pani EliSky webovymi strdnkami sice disponuje,
avSak nejsou dostatecné zpracované a chybi zde také spoustu klicovych informaci, coz

muZe zplisobit napiiklad ztratu zajmu o tyto sluzby ze strany potencialnich zadkazniki.

Doména webovych stranek

Prvnim hlavnim problémem je samotna doména webovych stranek. Ty Ize nalézt pod
nazvem kadernice-eliska.nafotil.cz. Jedna se o doménu, pod kterou je sice mozné
provozovat stranky zadarmo, ale na ukor toho se na nich zobrazuji reklamy. Z tohoto
divodu neplsobi stranky pfili§ vérohodné ani profesiondlné a maji mnohem horsi

umisténi ve vysledcich vyhledavani nez naptiklad konkurencni kadetnictvi Petra Style.

Doporucenim je tak vytvoreni nového webu prostfednictvim online platformy Webnode.
Ta nabizi provoz stranek na vlastni doméné¢, diky ¢emuz pak web plisobi profesionalnéji.
Tvorba webovych stranek je navic velice jednoducha, takZe neni zapotiebi platit dalsi
osobu na jejich zprovoznéni. Stranky je mozné vytvofit zcela zdarma, zahrnuji také
spolehlivy hosting, véetné zdkaznické podpory. V tomto piipadé¢ by ale nazev webu

obsahoval doménu ,,.webnode.cz*, u placené verze je pak mozné mit pouze ,,.cz".
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Aby kadetnictvi piisobilo vérohodnéji, bylo by vhodné vyuzit placené verze domény,
ktera by stala 499 Kc¢/rok (Webnode, 2024). Webové stranky kadetnictvi by se nazvaly
jako kadernictvi-eliska.cz, protoze stranky kadernice-eliska.cz jsou jiz obsazené. Pro
provoz stranek s takovou doménou je vSak nutné mit zakoupené také prémiové sluzby,

které se d¢li na Ctyfi varianty (viz tabulka €. 27).

Tabulka €. 27: Cenik prémiovych sluZeb stranek Webnode
(Zdroj: Webnode, 2024)

Varianta Cena za mésic Cena za rok
Profi 449 K¢ 5388 K¢
Standard 249 K¢ 2 988 K¢
Mini 165 K¢ 1 980 K¢
Limited 90 K¢ 1080 K¢

Varianty Profi, Standard a Mini obsahuji vlastni doménu na rok zdarma, u balicku Limited
je potieba si doménu pfiplatit i v prvnim roce. Pro zacatek by tak stacilo vyuzit nejlevnéjsi
variantu Limited, kterd zahrnuje prostor na serveru ve velikosti 200 MB, pfenos dat 1 GB,
pouziti vlastni domény, pirednostni technickou podporu, formulate s 5 poli¢ky a statistiky
navstévnosti za poslednich 30 dni (Webnode, 2024). Ostatni varianty jiz zahrnuji
pokrocilé funkce, které jsou pro ucely tohoto webu nepotiebné a pani Eliska by je
nevyuzila. Navic bali¢ek Limited i s pfiplacenim vlastni domény stoji 1 579 K¢/rok, coz

je stale méné nez u varianty Mini.

Uvodni strana

Podle prizkumu bylo zjisténo, ze zakazniky nejvice na webovych strankach kadetnictvi
zajimaji informace o nabizenych sluzbach, cenik, fotografie praci a také recenze.
Doporucenim je tedy upravit obsah webovych stranek, aby zakaznici byli schopni nalézt

piesné to, co potiebuji.

Na obrazku €. 20 je zobrazen navrh webovych stranek, co se uvodni strany tyce. Design
je zvolen tak, aby byl jednoduchy, ptehledny a zaroven ptsobil na navstévniky webu tak,
ze se jednd o profesionalni kadeinictvi. Pro jednodus$si zpracovani a uSetieni Casu,
vychézi design z predem vybrané Sablony, které Webnode nabizi. Nasledné byl vzhled

piizplsoben potiebam kadetnictvi, pfi¢emz graficka podoba vychazi z tpravy i dalSich
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komunikacnich kanald, aby spole¢né vytvarely jednotnou image. Pro vytvoreni byla
pouzita bezplatnd verze umélé¢ inteligence OpenArt, kterd byla vyuzita pro generovani

obrazku a nasledn¢ doslo k celkové upravé pomoci platformy Canva.

Na vrchni 1ist€ mohou zékaznici nalézt odkazy na dalsi stranky, které obsahuji veSkeré
potiebné informace. Jedna se o popis sluzeb, jez jsou v kadetnictvi poskytovany, cenik,
fotogalerie praci a také kontakt, zahrnujici i kontaktni formulaf napf. pro objednani
terminu. Dale se na uvodni strané nachazi kratky popis, kterym kadetnice vita uzivatele
na svém webu. Texty jsou pfevzaté ze soucasnych stranek kadetnictvi, aby i zde byla

zachovana osobnost kadeinice a web vytvarel ptijemnou a pratelskou atmosféru.

KADERNICTVI ELISKA BOMBICZOVA Uved Sluzby Cenlk  Fotogalerie Kontakt

"Zména je Zivot" a proto je potteba pro to néco udélat!

e e,

Obrazek ¢. 20: Navrh webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Webnode, 2024)

Recenze zakaznikua

Nedilnou soucasti vytvoreni dobrého dojmu z kadetnictvi, jsou také recenze od
zékaznik, které jsou sice dohledatelné jak na Facebooku, tak na Google vyhledavaci, ale
bylo by vhodné je zakomponovat i na webové stranky. Nachazet by se mohly na konci
uvodni strany, jak je vyobrazeno na obrazku ¢. 21. Umisténi je tak zvoleno proto, Ze se
jednd o velmi dilezity prvek, ktery ma znacny vliv na rozhodovani a miize napomoci
ptildkat nové zdkazniky. Kladné recenze by totiz mohly u potencidlnich zékaznikt
vyvolat pocit divéry a také pozitivni dojem jak z kadeinictvi, tak ze samotné kadetnice

a jejich schopnosti.
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Dékuji za skvélé ostfihani a podholenf Moc velka spokejenost, mohu jen Prijemné. Flexibilni, umi poradit, Moc pfijemné prostfedi a hlavné pani
hlavy. Pani poradi a vysledek je super doporudit pfijemné stravena sobota, mila,pékna prace, naprosta Eliska v
@ naprosta spokojenost, doporucuiji. a doma probéhla pochvala, zlaté spokojenost @ . ; ;
ruticky.db Moc dékuji Dagmar Scc¢pankova
Klara Bek Karel Prochazka

pfed 5 mésic:

,
pred 2 tydny Dagmar Novakova pred 4 mésici

pred 2 mésici

Obrazek ¢. 21: Recenze na webové strance
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Webnode, 2024)

Cenik sluzeb

Cenik sluzeb ma stejn¢ jako recenze od zakaznikli vyznamny vliv na rozhodovani pfi
vybéru vhodného kadeinického salonu. Tato informace vychazi i z diive provedené¢ho
pruzkumu, kde respondenti uvedli, Ze nejvétsi vliv na vybér mé pravé doporuceni od
pratel, recenze a na tfetim miste i ceny za poskytované sluzby. Na soucasnych webovych
strankach nejsou ceny viibec uvedeny, po rozkliknuti odkazu, ktery ma nasmérovat na
cenik, je zde napsané pouze to, ze se ceny odviji od mnozstvi prace a spotiebované¢ho
materidlu. I kdyZ je toto tvrzeni pravdivé, zékaznici z tohoto tézko odhadnou ptibliznou
cenu za provedené sluzby, a to mlize mit vliv na jejich rozhodnuti. Z prizkumu bylo
taktéz zjiSténo, Ze vedle nabizenych kadetnickych sluzeb, se jedna o druhou
nejpozadovangj$i informaci na webu. Navic z provedené analyzy konkurence podle
marketingového mixu vychazi, ze mistni konkuren¢ni kadetnictvi Petra Style mé o néco
vys$si ceny nez praveé pani Eliska. Zvetejnénim ceniku tak miize oslovit nové zakazniky,
protoZze si ceny za sluzby budou moct mezi jednotlivymi salony porovnat. Na obrazku
¢. 22 je priblizny navrh toho, jak by byl cenik na strdnkach vytvoten. Zahrnoval by
veskeré nabizené sluzby, které by byly rozd€leny na damské, panské, détské a nésledné

také do tfi cenovych kategorii v zavislosti na délce vlasi.
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KADERNICTVI ELISKA BOMBICZOVA vod SluZby Cenlk

CENIK SLUZEB

DAMSKE PANSKE
My, foukana, Sty lin:; 220 K¢ Scrih (bez m_\lf] 180 K¢
250 K¢
280 K& Serih (s mytim, stylingem) 220 K¢
Sctih 400 K& Serih (strojkem) 140 K¢
" ngu 440 K¢

sele | DETSKE

Barva 720-790 K¢
etné r foukané, stylingu a stfihu 840-990 K¢ Serih (t'lll:l"t'\'l\_\) 160 K¢
1000-1200 K¢ =
Strih (divén) 240 K¢
Melir 8oo K¢ 290 K¢
véetn myti, foukané, stylingu a stfih 990 Ké 130 K¢

Obrazek €. 22: Cenik sluZeb na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Webnode, 2024)

Fotogalerie praci

Dalsim dilezitym prvkem jsou fotografie praci, které umoznuji prezentovat jakymi
schopnostmi kadetnice disponuje. Ukazuji totiz skutecné vysledky prace a pro zakazniky
tak mohou slouzit jako ditkkaz, Ze se jedna o kvalitni kadeinické sluzby a nemusi mit obavy
o jejich provedeni. Dale mohou byt vyuzity i jako inspirace pro budouci proménu. Na
nynéjSich strankach fotografie praci k dispozici jsou, avSak nejsou aktuélni, a to by bylo
potifeba zménit. Obrazek ¢. 23 ukazuje, jak by mohly byt fotografie na webovych
strankach umistény. Do budoucna by jisté bylo vhodné, aby kadetnice potizovala takové
fotografie, které zachycuji celou proménu, tedy pied 1 po, tim by tak jesté vice vynikly
jeji schopnosti a dovednosti. Kvalitni fotografie tak mohou pftildkat nové zakazniky

a zvysit celkovou duvéru v kadefnictvi.
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KADERNICTVI ELISKA BOMBICZOVA Ovod  Slutby  Cenlk  Fotogalerie  Kontakt

FOTOGALERIE

Obrazek ¢. 23: Fotogalerie na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Webnode, 2024)

Kontaktni formular

V neposledni fadé by bylo vhodné vytvotit na webu kontaktni formulaf, ktery by slouzil
jako nastroj, pomoci kterého by se zdkaznici mohli do kadeinického salonu objednavat.
Z provedené analyzy konkurence totiz vyslo najevo, Ze webové stranky konkurencnich
kadetnictvi kontaktnim formuldfem disponuji, na rozdil od stranek pani Elisky.
V kontaktnim formuléfi by tak zdkaznici vypliovali informace jako je jméno
a pfijmeni, e-mailovou adresu, telefonni ¢islo, termin objednani, a navic by meéli
k dispozici také volné pole k upfesnéni pozadavkili. Pomoci toho by tak mohlo dojit ke
sjednoceni objednavaciho systému, ktery v soucasnosti funguje nejen pies e-mail
a telefon, ale také ptes Facebook. Doporucenim by tak bylo, aby kadetnice zanechala
pouze moznost objednani ptes telefon a pies kontaktni formular pro vétsi prehlednost. Na
strance také nechybi ostatni kontaktni udaje, jako je telefonni Cislo, e-mailova adresa
a predevsim adresa kadetnictvi v€etné mapy umisténi, jak je mozné zahlédnout na
obrazku ¢. 24. Odkaz na facebookovy a instagramovy profil se nachdzi v horni list¢ hned

vedle odkazu na kontakt.
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Uvod Sluzby Cenfk Fotogalerie Kontakt

KADERNICTVI ELISKA BOMBICZOVA

KONTAKTNI FORMULAR

biczova

[J'l

@ Kadernicevi Elisl

Nad Vrbim 545, Sokolnice 664 52
(‘\f: +420 606 544 004

clouscks.ro@seznam.cz

Nad Vrbim 545
stup do obory - branka

View larger map

|
o e e
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Odeslat zeni u a Pivov kol

. [ Google s Démos trade, 2.5
- 2 emor

Keyboard shortcuts  Map data 82024 Terms | Reportamap

+

Obrazek ¢. 24: Kontaktni formular na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Webnode, 2024)

Casova narocnost a naklady na webové stranky

Samotna tvorba stranek muze kadetnici zabrat ptiblizn€ 4-5 hodin. To zahrnuje veskeré
kroky od pocatecni registrace a vytvotreni webu, vybéru vlastni domény, prémiové sluzby,
Sablony az po tvorbu obsahu. Poté co je webova stranka takto pfipravena, jiz neni
zapottebi nad jeji Upravou pravidelné travit tolik Casu. Pro aktualizovani webu, tedy
pfevazné pridavani novych fotografii, ptipadné rtiznych aktualnich informaci a novinek,
by si kadetnice mohla vynahradit ptiblizn¢ ptl hodiny tydné. Odhadované néklady na

webové stranky jsou nasledné zaznamendny v tabulce €. 28. Kazdoro¢né by se jednalo
o ¢astku ve vysi 1 579 K¢.

Tabulka ¢. 28: odhad nakladi na webové stranky
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Popis nakladu Cena/rok
Doména 499 K¢

Balicek Limited 1 080 K¢
Celkem 1579 K¢
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3.1.2 Socialni sité

Facebookovy profil

Obsah na Facebooku muze byt riznorody, od textovych ptispévka, fotografii, videi az po
rizné udalosti apod. Kromé osobnich profilli se zamétuje také na skupiny a stranky.
I ptesto, ze zajem o tuto socidlni sit’ klesa, je stale jednou z nejpouzivanégjSich. Nejvice
zastoupend vékova kategorie je 45-60 let, diky cemuz je Facebook vhodnou platformou

k osloveni star§ich uZivatel{, neZ je tomu napiiklad u Instagramu (Cernovsky, 2024).

Jak jiz bylo z prizkumu zjisténo, zédkazniky na Facebooku nejvice zajimaji fotografie,
videa a piispévky. Kadetnice zde sice sdili n€které své prace, ale ne pravidelng. Sdilené
prispévky jsou vétSinou v podobé fotografii a disponuji velmi kratkymi nebo Zadnymi
popisky. Taktéz chybi pohled na celou pfreménu. Cilem téchto névrhi je tedy navrhnout
moznosti, pomoci kterych by se tento profil mohl zlepsit a byt zajimavéjsi, protoze pravé

Facebook je ze v§ech komunika¢nich kanald nejvic navstévovany a zadkazniky vyuZzivany.

e Pridavani fotografii (videi), které zachycuji celou preménu - Prvnim
doporucenim je pravidelné sdileni fotografii (videi) s dopliiujicimi popisky, aby bylo
ziejmé, co bylo provedeno a jaké metody byly pro danou proménu zvoleny. Je také
dalezité¢ zaznamenavat zakazniky pied a po provedeni zmény. To by mohlo pomoci
zvysit divéru zdkaznikil, nebot’ budou mit moznost vidét skute¢né vysledky prace,
jez zachycuji schopnosti, kterymi kadetnice disponuje. Fotografie mohou byt navic
vyuzity jako inspirace pro budouci proménu a stavajici 1 nové zakazniky to muze
motivovat k tomu, aby kadefnictvi navstivili.

e Pravidelné sdileni novinek a informaci z prostredi kadernictvi — Jelikoz je praveé
Facebook velice vhodnou platformou na piidavani textovych ptispévkl, bylo by
piinosné, aby zde zakaznici méli k dispozici aktualni informace z oblasti kadefnictvi.
Kadetnice by mohla také sdilet rizné uzitecné tipy a rady tykajici se péce o vlasy,
uprav apod., nebo také novinky z hlediska vlasovych trendd. Timto tak muze
zaujmout stavajici 1 nové uzivatele a udrZet je neustale informované, navic pratelsky
piistup mize napomoci budovat bliz§i vztahy se svymi zdkazniky.

o Uprava loga kadefnictvi — Pro vytvoreni jednotného vizualniho vzhledu, je dal3im
navrhem tprava soucasného loga, které vytvofila sama kadetnice a na facebookovém

profilu je pouzivané v ramci profilové fotky. Nové logo je tedy ptizpisobené tak, aby
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odpovidal vzhledu webovych stranek a byly spole¢né vizuadlné sjednocené. Z tohoto
divodu by bylo logo nasledné vyuzito také na instagramovém profilu. Takto upravené
logo pak miize napomoci tomu, aby zdkaznici kadetnictvi 1épe rozpoznali a na

zaklad¢ vzhledu si jej taktéz zapamatovali.

Obrizek &. 25: Uprava loga
(Zdroj: vlastni zpracovani podle Facebooku — Kadetnictvi a fotograf Eliza, 2024)

Placena reklama — Z provedeného priizkumu také vyslo najevo, ze zdkazniky nejvice
oslovuji ty reklamy, které jsou umistény na socialnich sitich. Praveé z divodu, Ze tento
profil byl jimi nejvic navstévovan, je doporucenim vytvoteni placené reklamy, ktera
by mohla oslovit dals$i potencialni zdkazniky. Obrazek ¢. 26 zobrazuje, jak by mohla

reklama na Facebooku vypadat.

0 Kadefnictvi Eliska Bombiczova y¢ §
L]

Zazijte novou osvézujici proménu v Sokolnicich!
Zarezervujte si svdj termin jesté dnes a doprejte
svym vlasim pé¢i, kterou si zaslouZi.

I\QADERN ICTVI

ELISKA BOMBICZOVA

BARVENI + MELIROVANI + PRODLUZOVANI
STRIHANI + SPOLECENSKE UCESY - LICEN{

OBJEDNANI NA TEL: 606 544 004
NEBO NA WEBU: KADERNICTVI-ELISKA.CZ
NAD VRBIM 545, SOKOLNICE

KADERNICTVI-ELISKA.CZ

L . . Dalsi informace
Eliska Bombiczova

oy Tosemilibi () Komentat > Sdilet

Obrazek €. 26: Navrh reklamy na Facebooku
(Zdroj: zpracovani dle Meta Business Suite, 2024)
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Reklama by odkazovala na webové stranky kadefnictvi, nebot’ zde je mozné najit
nejvice informaci. Okruh uzivatelli by byl zvolen nésledovné: Zeny i muzi, ve véku
30-50 let (vychazi z prizkumu), v lokalit¢ Sokolnice (+20 km) se z4jmy o salony
krasy nebo vlasovou kosmetiku. Grafickd podoba reklamy je zvolena tak, aby
uzivatele na prvni pohled zaujala a zaroven pusobila luxusné. Navic by byla spole¢né
s webovymi strankami a také navrhem reklamy ve zpravodaji (kapitola 3.2.1
Sokolnicky zpravodaj) stejna, aby vytvarely jednotny dojem a uzivatelé si mohli
reklamy s danym kadeinictvim spojit. Z tohoto ditvodu tak neni potieba vytvaret novy
graficky ndvrh. Navic jak vySlo z prizkumu, vék nema vliv na to, jaké online
komunikac¢ni kanaly lidé pouzivaji, a proto neni potieba reklamy nijak ptfizpiisobovat
z hlediska vékovych kategorii.

Reklama by méla moznost oslovit 1-2,9 tis. uzivateli, s odhadovanym poctem
kliknuti 26—75 denné (Meta Business Suite, 2024). Rozpocet by se stanovil ve vysi
600 K¢, coz by odpovidalo stejné Castce, jako u reklamy ve zpravodaji, piicemz
¢asova narocnost se odviji od nastaveni parametri v Meta Business Suite. Tato ¢astka
je zvolena proto, Ze se jednd o prvni vyzkouSeni reklamy na Facebooku, zaroven neni
potieba oslovit piilis velké mnozstvi uzivatell skrz kapacitu kadetnice. Reklamu na

Facebooku je potieba spustit azZ po tom, co budou webové stranky zcela hotové.

Tabulka €. 29: Vycisleni reklamy na Facebooku
(Zdroj: zpracovani dle Meta Business Suite, 2024)

Doba trvani 7 dni
Casova naroénost cca 1 hodina
Pocet osloveni/den 1-2,9 tis. uzivatel

Poéet kliknuti na odkaz/den 26-75

Naklady 600 K¢

Instagramovy profil

Instagram je vice zaméfen na vizudlni obsah, tedy sdileni fotografii a kratkych videi.
Kromé¢ klasickych ptispévkil se zde nachdzi také 24hodinové piibéhy zvané Stories
a kratka videa znamé jako Reels. Je tak vice orientovan na uzivatele a jejich profily. AvSak

kromé& osobnich profili se zde nachdzi také firemni profily, které firmy vyuZzivaji pro

85



osloveni cilovych zdkaznikl. Oproti Facebooku je vékova kategorie uzivateli niz$i, a to
v rozmezi 18-35 let (Cernovsky, 2024). Timto se Instagram stava vhodnou platformou,

kde kadefnice muze oslovit mladsi uzivatele.

Na zakladé prizkumu vyslo najevo, ze zdkazniky zajimaji fotografie a videa spolecné
s jiz zminénymi piib&hy a kratkymi videi (reels). Problémem instagramového profilu
kadetnice je ten, ze na ném neni jiz rok aktivni a zédkaznici jej proto tolik nenavstévuji,
jako tomu bylo u Facebooku. Cilem je tak zacit se tomuto profilu pravideln¢ vénovat,

protoze by prostiednictvim téchto navrhli mohl oslovit dalsi potenciadlni zakazniky.

e Informace v Biu — ,Bio“ je kratky popisek profilu, kde se nachéazi zakladni
informace. Jednad se o velmi dilezity prvek, nebot” je to to prvni, co uzivatel pii
rozkliknuti profilu uvidi, a pravé to u kadetnictvi chybi. Je potieba uvést klicové
informace jako jsou poskytované sluzby, telefonni ¢islo, adresa a odkaz na webové
stranky. Doporucenim je také ptepnuti profilu z osobniho na firemni, ktery umoziuje
nastavit kategorii profilu, v tomto ptipad¢ na ,,Kadetnictvi“. Tato kategorie se nachazi
nad samotnym popiskem a poskytuje moznost vyhledavat dalsi profily, které ji maji
také nastavenou.

e Pridavani fotografii (videi), které zachycuji celou preménu — DalSim navrhem je
pravidelné ptidavani fotografii, nebo videi, které by zachycovaly celou pfeménu
zakaznikli. Nedilnou soucasti jsou také dopliujici popisky, aby uzivatelé védéli, které
metody byly pro danou proménu pouzity. Takto vytvotrené piispévky by mohly zvysit
davéru ve schopnosti kadeinice a také motivovat uzivatele k navstéve kadernictvi.

o Propojeni Facebooku a Instagramu — Jelikoz je tento navrh totozny, jako
navrh u facebookového profilu, usnadnilo by propojeni téchto profila spoustu
Casu a usili pii vytvareni piispévki. Umoznilo by to navic vytvaret jednotny
obsah napfi¢ obéma platformami.

e Instagramové pribéhy a vybér pribéhu na profilu — Pfibc¢hy se nachdzi v horni
¢asti, a tak maji moznost vét§iho dosahu, nez je tomu u piispévkl. Mohou v nich byt
sdileny fotografie nebo videa po dobu 24 hodin. Poté je mozné vytvofit na profilu
vybér téchto archivovanych piib¢hii. Aby upoutaly pozornost, mohou byt upravené
pomoci filtrti nebo riiznych grafickych prvki. Jedna se tedy o doc¢asny obsah, ktery
nevyzaduje pfili§ velké usili pfi vytvateni, nez je tomu u samotnych ptispévki. Jedna

cast pribeht, které by mohla kadetnice sdilet, by se vénovala samotnému kadeinictvi,
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tedy predavani aktudlnich informaci, novinek a zaznamendvani pribchu celé
promény. Jistou vyhodou je také sdileni ptidanych ptispévki, diky cemuz si jich mtze
vSimnout vice uzivatelli neZ na samotné domovské strance. Druhé ¢ast ptibehti se pak
muze tykat informaci o aktudlnich vlasovych trendech, riznych rad a tipt. Taktéz by
bylo vhodné zapojit své sledujici prostiednictvim dotazli nebo anket, pomoci kterych

muze kadernice ziskavat i zpétnou vazbu.

e]?;@eo

Obrazek ¢. 27: Navrhy instagramovych stories
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram, 2024)

Kratka videa (Reels) — Reels jsou na Instagramu velice popularni kratké videa, ktera
se snazi upoutat svym kreativnim obsahem pozornost uzivatelii. V dnesni dobé maji
reels jiz mnohem vétsi dosah, nez je tomu u klasickych ptispévkl v podobé fotografii
a videi. Maji maximalné 60 vtefin a mohou byt doplnény riznymi efekty a hlavné
hudbou, ktera zvysSuje jejich dosah napfti¢ platformou. Kadetnice by mohla ptridavat
videa, kterd by se tykala naptiklad navodi na rtizné ucesy, tipi piipadn¢ by mohla
zaznamenavat proces béhem vlasové promény. Takto by se oslovilo jesté veétsi
mnozstvi uzivatell a ziskala jejich pozornost. Nevyhodou je vSak ¢asova narocnost

vytvareni téchto videi, navic jejich tspéch velice zavisi na algoritmu Instagramu.
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Obrazek ¢. 28 ukazuje, jak by mohl instagramovy profil pani Elisky vypadat, pokud by
se realizovaly vySe zminéné navrhy. Nedilnou soucasti je také pouziti loga, které bylo
vytvoiené jiz v ramci navrha u facebookového profilu, aby byly sociélni sité spolecné

1 po vzhledové strance propojené.

4 eliskabombiczova

97 146 3604
pispévky  sledujici sleduje

Kadefnictvi Eliska Bombiczova

Kadefnictvi

Barvenl | Melirovani | ProdiuZovani | Stihani | Udesy
Objednéni na tel: 606 544 004

Mad Vrbim 545, Sokalnice

@ kadernice-eliska.nafotil.cz

T YT

Ukesy Promény Produkty Cenik Rece

=

Obrazek ¢. 28: Navrh instagramového profilu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagramu — eliskabombiczova, 2024)

Casova naroc¢nost socialnich siti

Casova naroénost se mize liit v zavislosti na typech ptispévki, které by se kadeinice
rozhodla ptidéavat. Jak jiz bylo zminéno, Instagram i Facebook by se mohly propojit a tim
by doslo také ke snizeni casu. Usnadnilo by se tak ptidavani fotografii i videi, které by
byly na obou platformach jednotné. Zbyly obsah by se jiz musel piidavat zvlast.
V priméru by se mohlo jednat o 2 hodiny tydné&, které by si kadeinice vymezila, avSak
tato doba se miZze lisit dle naroc¢nosti piispévkl. Reklama na Facebooku by pak mohla
zabrat 1-2 hodiny tvorby z hlediska porozuméni a nastaveni parametrti, Slo by vSak pouze

o jednorazovou zalezitost.
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3.2 Offline marketingova komunikace

Druhé oblast navrha se zaméiuje na offline marketingovou komunikaci, kde cilovou
skupinou budou mistni obyvatelé¢ Sokolnic. Reklama bude vyuzita pro zvySeni lokalniho

povédomi o salonu a osloveni potencialnich zakaznikd.
3.2.1 Sokolnicky zpravodaj

Jak jiz bylo diive zminéno, nejvétsim konkurentem je Kadetnictvi Petra Style, které je
provozovéano taktéz v Sokolnicich. V ramci provedené analyzy konkurence pomoci
marketingového mixu bylo zjiSténo, Ze pro svou propagaci vyuziva outdoorovou reklamu
na autobusové zastavce, ktera se nachazi ptimo pied obchodnim domem, kde se salon

nachazi. Diky tomu tak muze oslovit denn¢ vice potencialnich zadkaznikii.

Pani EliSka nevyuziva pro své kadetfnictvi Zddnou formu reklamy, kromé osobniho
doporuceni. Moznym efektivnim feSenim by tak mohla byt reklama v mistnim
Sokolnickém zpravodaji, ktery je zdarma mési¢né dorucovan do kazdé domacnosti. Dle
stranek Sokolnic se tak jedna o celkem 930 vytiskt. Tato reklama by mohla pomoci zvysit
povédomi o kadetnickych sluzbach a ptilakat nové zédkazniky. Cena inzerce zavisi na

daném formatu, umisténi a také barevnosti.

Tabulka €. 30: Cena inzerce v Sokolnickém zpravodaji
(Zdroj: Sokolnice, 2024)

Nazev Rozmér Plocha Cernobile Barevné

Format A7 8,8x7cm 61 cm? 200 K¢ 600 K¢

Pro ucely zvySeni povédomi o kadetnictvi byl zvolen format A7, tedy 1/8 stranky,
v barevné podobé¢, coz by Cinilo celkové néklady ve vysi 600 K¢ véetné DPH. Format A7
je zvolen proto, ze se jednd o prvni reklamu, kterou by kadetnictvi ve zpravodaji mélo.
Tedy hlavnim ucelem je vyzkouset, jak bude reklama na ¢tenare plisobit. Obrazek ¢. 29
pfedstavuje navrh inzerce vcetn¢ umisténi na strance. Vzhledem k forméatu reklamy byla
zvolena ponékud vyraznéjSi grafika, aby méla vEétSsi moznost zaujmout Ctenaie
zpravodaje. Pro jeji vytvoreni byla vyuzita bezplatna verze platformy Canva, z tohoto
diivodu by tak nevyzadovala dalsi finanéni prostiedky. Casova naroénost se pohybuje

kolem 2-3 hodin v zavislosti na designu a naslednému vytizeni objednavky s obci.
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RQADERNIOTVI'

ELISKA BOMBICZOVA

BARVENI «+ MELIROVANI + PRODLUZOVANI
STRIHANI + SPOLECENSKE UCESY « LICENI

OBJEDNANI NA TEL: 606 544 004
NEBO NA WEBU: KADERNICTVI-ELISKA.CZ
NAD VRBIM 545, SOKOLNICE

Obrazek €. 29: Navrh reklamy ve zpravodaji
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Canva, 2024)

Inzerce ve zpravodaji by tak mohla pfedstavovat G¢innou formou osloveni novych
zakaznikl pifimo v misté ptisobeni kadeinictvi. Reklama by tak z hlediska ¢asu mohla byt
do zpravodaje umisténa kdykoliv, protoze neni Casové omezend, avSak z hlediska
ostatnich ndvrhli by bylo vhodné reklamu umistit az po vytvofeni webovych stranek
kadetnictvi. Navratnost Castky, ktera by se musela vynalozit je nasledné¢ vycislena

v kapitole 3.3.1 vycisleni nakladi.
3.3 Shrnuti a zhodnoceni navrha

Nasledujici ¢ast se zamétuje na shrnuti a zhodnoceni vyse predstavenych navrhi, které
se zam&fuji na zlepSeni soucasné marketingové komunikace vybraného kadefnictvi.
Navrhy se déli na dvé ¢asti, a to online a offline marketingovou komunikaci, pficemz

vychézeji z provedenych analyz a vlastniho marketingového pruzkumu.
3.3.1 Vy¢isleni nakladu

Tabulka ¢. 31 zahrnuje veskeré naklady, které souvisi s vytvofenymi navrhy. Jedna se
o navrh placené reklamy na Facebooku, reklamy ve zpravodaji a vedeni webové stranky.
Ob¢ reklamy vyzaduji vynaloZeni finan¢nich prosttedkit ve vysi 600 K¢, celkem by se
tak jednalo o jednordzové naklady ve vysi 1 200 K¢. Reklama na Facebooku by piisobila
7 dni, zatimco reklama ve zpravodaji by byla zahrnuta v rdmci jednoho mési¢niho vydani
Sokolnického zpravodaje. Webové stranky pak predstavuji rocni naklady v celkové vysi
1 579 K¢, pricemz zahrnuji zakoupeni vlastni domény ve vysi 499 K¢ a prémiovy bali¢ek

Limited v ¢astce 1 080 K¢, ktery je pro pouziti zakoupené domény potiebny.
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Tabulka €. 31: Vydisleni nakladi na navrhy
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Navrh Frekvence Naklady
Reklama na Facebooku Jednorazové 600 K¢
Reklama ve zpravodaji Jednorazové 600 K¢
Webové stranky Rocné 1579 K¢

Navratnost reklamy na Facebooku

V ramci reklamy na Facebooku byl za tyden piisobeni stanoven rozpocet ve vysi 600 K¢.
Ptfi této Castce by se jednalo celkem o 26-75 kliknuti na webové stranky kadetnictvi
denng, tedy 182-525 tydné. V priméru je to pfiblizné 354 kliknuti na stranky za tyden.
Z pohledu navratnosti byly stanoveny tfi varianty a to optimistickd, realisticka
a pesimisticka. Optimistickd varianta pocitd s 10 % oslovenych uzivateli, coz by
piedstavovalo 36 novych zakaznikl. Takovyto pocet novych zédkaznika by pro kadeinici
mohl piedstavovat jistou komplikaci z hlediska ¢asu. Realisticka varianta vychazi z 5 %
osloveni, tedy 18 novych zakaznikd. Posledni, pesimistickd varianta pfedpoklada, Ze
vzhledem k celkovému poctu kliknuti na webové stranky, by pieci jen doslo k osloveni

ato 1 % uzivateld, coz by znamenalo 4 nové zédkazniky.

V ptipadé, Ze by kadetfnice béhem jednoho dne obslouzila ptiblizné 4-5 zékaznikt
a primérna Utrata byla ve vysi 800 K¢, muze to ¢init 1 600-2 000 k¢, pti 50% marzi.
Investice do reklamy na Facebooku cCini jednorazové 600 K¢, tudiz by se kadetnici
vynalozena ¢astka vratila i za jeden den prace. Z hlediska optimistické varianty by tak Slo
o celkovou c¢astku 14 400 K¢, realistickd varianta piedstavuje 7 200 K¢ a pesimisticka

1 600 K¢. Ve vSech piipadech dojde k navratu celé investované ¢astky do reklamy.

Tabulka €. 32: Navratnost reklamy na Facebooku
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

) Procento Pocet novych Priamérna Prumérny
Varianta , A o , .
osloveni zakazniku utrata zisk
Optimisticka 10 % 36 800 K¢ 14 400 K¢
Realisticka 5% 18 800 K¢ 7200 K¢
Pesimisticka 1% 4 800 K¢ 1 600 K¢
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Navratnost reklamy ve zpravodaji

Jak jiz bylo dfive zminéno, Sokolnicky zpravodaj mési¢né¢ dostava celkem 930
domaécnosti. Z hlediska néavratnosti byly opét zvoleny tfi varianty, tedy optimisticka,
realisticka a pesimisticka. Optimisticka varianta vychazi z toho, ze z 930 domacnosti by
se oslovilo 5 % lidi, to by pfedstavovalo celkem 47 novych zakaznikd. I zde by naplnéni
optimistické varianty piedstavovalo pro kadetnici a jeji kapacitu komplikace. Realisticka
varianta je zaloZena na tom, Ze by se oslovilo 1 % lidi, tedy 10 novych zdkaznikl a v rdmci
pesimistické varianty by se pocitalo alesponi s oslovenim 0,5 % lidi, vzhledem k velkému

poctu domacnosti, coz by predstavovalo 5 novych zdkaznik.

Pokud by v priibéhu dne bylo opét obslouzeno 4-5 zakaznikli a primérné utrata by byla
800 K¢, ¢ini to celkem 1 600-2 000 k¢, pii 50% marzi. I v tomto ptipadé je jednorazova
investice do reklamy ve zpravodaji ve vysi 600 K¢, a proto by se vynalozené finan¢ni
prostiedky vratily kadetnici opét za pouhy jeden den prace. V ramci optimistické varianty
by mohlo jit o ¢astku 18 800 k¢, realisticka varianta by pfedstavovala ¢astku 4 000 K¢
a pesimisticka 2 000 K¢. Stejné jako v ptedchozim piipade, 1 zde dojde k navratu celé

investované castky do reklamy.

Tabulka €. 33: Navratnost reklamy ve zpravodaji
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

) Procento Pocet novych Prumérna Priumérny
Varianta , . - . .
osloveni zakazniku utrata zisk
Optimisticka 5% 47 800 K¢ 18 800 K¢
Realisticka 1% 10 800 K¢ 4 000 K¢
Pesimisticka 0,5 % 5 800 K¢ 2 000 K¢

3.3.2 Casova naroénost

V tabulce €. 34 jsou uvedeny veskeré navrhy z hlediska Casové naro¢nosti. Navrhy se daji
rozdélit na zakladé¢ jejich frekvence, tedy zda je potieba jim vénovat ¢as jednorazove nebo
tydné. Je vsak dilezité podotknout, ze Casy v tabulce jsou pouze orientacni, jejich

skute¢na doba trvani se mtize lisit v zavislosti na narocnosti danych navrhi.
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Tabulka & 34: Casova naroénost navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Typ navrhu Frekvence Cas
Reklama ve zpravodaji Jednorazoveé 2-3 hodiny
Reklama na Facebooku Jednorazové 1 hodina
Sprava facebookového profilu  Tydné 1 hodina
Sprava instagramového profilu =~ Tydné 1 hodina
Tvorba webové stranky Jednorazove 4-5 hodin
Sprava webové stranky Tydné 0,5 hodiny

Pro spravu facebookového a instagramového profilu a webovych stranek kadetnictvi je
potieba, aby si kadetnice vyhradila ptiblizné 2,5 hodiny ¢asu tydné. Tento Cas je potiebny
pro tvorbu obsahu, tedy pro piidavani raznych ptispévkt a fotografii praci a také
udrzovéani kontaktu se zédkazniky. Cas pro spravu webovych stranek se tyka pievazné
pfidavani aktudlnich fotografii, pfipadné aktualizace informaci. Ostatni navrhy, tedy
reklama ve zpravodaji, na Facebooku a tvorba webu, jsou pouze jednorazovou zélezitosti,

a tak se jejich Cas odviji od jejich tvorby, ktera mize dohromady zabrat 7-9 hodin.

Co se tyce priority, navrhum, které vyzaduji tydenni spravu, je potieba se neustale
vénovat. U zbylych navrhiit ma vsSak nejvyssi prioritu tvorba webovych stranek, ktera
zabere pfiblizn€ 4-5 hodin Casu, nebot’ je potieba stranky zaregistrovat, zaplatit doménu
vcetné baliCku sluzeb, vytvofit design pomoci pfednastavené Sablony a néasledné pridat
potiebné informace. Prioritu ma nejvyssi, nebot’ je potfeba mit stranky vytvofené pro
naslednou tvorbu reklam. Reklama na Facebooku je navrhnuta tak, aby odkazovala prave
na webové stranky kadetnictvi a reklama ve zpravodaji odkazuje na web v ramci
objednavani. Proto je potifeba, aby stranky byly hotové a poskytly potenciadlnim
zakazniktim vesker¢é potfebné informace. Reklama ve zpravodaji mize zabrat 2—3 hodiny
Casu, v zavislosti na tvorb¢ designu a vyftizeni objednavky. Vytvotené grafické navrhy by
vSak mohly byt kadetnici poskytnuty a v pfipad¢, Ze by nedoslo k zddnym upravam, se
Cas na reklamu zkrati na cca 0,5 hodiny, protoze by zahrnovala pouze vyfizeni
objednavky. Reklama na Facebooku pii vyuziti stejné grafiky zabere piiblizné¢ 1 hodinu

nastaveni z hlediska parametri.
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3.3.3 Priinosy navrhii rFeSeni

Zminéné navrhy byly vytvoreny za ucelem zlepSeni stavajici marketingové komunikace
vybran¢ho kadetnictvi, pfiCemz jejich realizace by méla vést ke zvySeni povédomi
o kadetnictvi, upevnit vztahy se stavajicimi zékazniky, a hlavné oslovit zdkazniky nové.
Tabulka ¢. 35 zahrnuje veskeré vytvorené navrhy vcetné jejich ocekavanych piinost,

kterych by se mohlo v ramci jejich provedeni dosahnout.

Tabulka ¢. 35: Pfinosy navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Navrh Prinosy

Lepsi prezentace informaci o poskytovanych
Vytvoteni nové webové sluzbach a vytvofeni profesiondlniho dojmu,
stranky moznost objednavani ptes webové stranky, moznost

zaujmout nov¢ zakazniky

Zvyseni povédomi o kadetnictvi, moznost oslovit
Uprava facebookového profilu  nové zédkazniky, zvySeni interakce a posileni vztahti

se stavajicimi zakazniky

Osloveni novych zakaznikli, zvySeni navstévnosti

Reklama na Facebooku o . .
webovych stranek, zvyseni viditelnosti kadetnictvi

Moznost ziskani vice sledujicich a tim i novych
Uprava instagramového profilu = zdkaznikli, zvySeni interakce a posileni vztahl

se sledujicimi, zvySeni povédomi o kadefnictvi

N Moznost osloveni novych zédkaznikil pfimo v misté
Reklama ve zpravodaji '
ptsobeni, zlepSeni povédomi o kadetnictvi
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tématu marketingové komunikace konkrétniho kadetnictvi
s hlavnim cilem navrhnout jisté upravy v souc¢asné¢ marketingové komunikaci, které by
piispély ke zvySeni povédomi, k osloveni novych zdkaznikli a také zvySeni loajality
stavajicich zakaznikli. Mezi dil¢i cile se fadilo vypracovani teoretickych vychodisek,
provedeni vybranych analyz v¢etné vlastniho marketingového prizkumu a také vytvoieni
navrht feseni.

Prvni ¢ast se zamétovala na definovani zakladnich teoretickych pojmd, jez byly klicové
pro pochopeni dané problematiky prace a pro vypracovani dalSich casti. Na zacatek byl
popsan trh B2C, ktery je typicky pro poskytovani sluzeb ptimo koncovému spotiebiteli.
Dale rozsifeny marketingovy mix 7P, jez se pouziva pro oblast sluzeb, a nasledné byl
doplnény také komunikacnim mixem. Nechybél ani popis marketingové komunikace,

jakozto tématu této diplomové prace, a zpusob provadéni marketingového vyzkumu.

Druhéd cast se jiz zabyvala analyzou soucasného stavu vybraného kadetnictvi. Po
predstaveni salonu byla jako prvni provedena analyza marketingového a komunika¢niho
mixu. Poté byl definovan profil zdkaznikii a nasledovala analyza konkurence, v podobé
tf1 vybranych kadetnickych salonti, na zékladé marketingového mixu. Dulezitou soucasti
analytické Casti je také vlastni marketingovy prazkum, ktery se zamétoval na zjiSténi
preferenci stavajicich zédkaznikli z hlediska vyuzivani online komunikac¢nich kanala pti
vybéru kadefnictvi a byl vypracovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni. VSechny

analyzy vcetn¢ prizkumu dopliiovalo i nasledné shrnuti a zhodnoceni.

Tieti Cast se vénovala navrhim na zlepSeni stavajici marketingové komunikace
kadetnictvi, které byly vytvoieny na zaklad¢ vysledkli vychazejicich z provedenych
analyz a také marketingového prizkumu. Navrhy jsou rozdéleny dle toho, zda se tykaji
online nebo offline marketingové komunikace, pfi¢emz jsou na zavér kapitoly vycisleny

z hlediska nakladi, casové narocnosti a o¢ekavanych piinost po jejich provedeni.
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PRILOHA I: DOTAZNIKOVE SETRENI

i .- e I - L8]

Preference stavajicich zakazniku v
souvislosti s vyuZzivanim online

= R ra - [£] o I i
komunikacnich kanalu pfi vybéru
kadernictvi
Wazeni respondenti,
jmenuji se Tereza a jsem studentkou 2. rocniku magisterského studia na Fakulté
podnikatelskeé VUT v Brné. Tento anonymni dotaznik se zaméfuje na Vase preference v
souvislosti s vyuzivanim online komunikaénich kanalu pfi vybéru kadefnictvi. Vyplnénim mi
tak pomuzZete pii tvorbé diplomové prace, ve které se snaZim pfijit na to, jak mohu, na

zakladé Vasich odpavédi, efektivné zlepsit marketingovou komunikaci tohoto kadefnictvi.

DéEkuji vam za Va3 ¢as a ochotu.

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dalsi informace

1. Navitévujete kadefnictvi Elisky Bombiczové?

) Ano

L

() Ne

L

2. Jakym zplsobem jste se o tomto kadefnictvi dozvédéali?

(:) Pres doporuéeni od znamych
() Pfes webové stranky

() Pies Facebook

() PfesInstagram

() pies vyhledavaé

() Jiné:

Piiloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms, 2024)



3. Co Vas nejvice ovliviuje pfi vybéru kadefnictvi?

Doporuceni od pratel a rodiny
Recenze od zékazniki

Ceny za poskytované sluzby
Umisténi kadefnictvi

Celkova atmosféra kadefnictvi

Webové stranky nebo socidlni média s fotografiemi

pooodoog

Jiné:

4. Jaky druh reklamy Vas nejvice oslovuje?

] Reklama na socialnich sitich

Reklama ve vyhledavadich

Reklama v radiu

Reklama v titénych médiich (Easopisy, zpravodaj, apod.)
Tigténé reklamni materidly (letaky, broZury, apod.)

Venkovni reklama (billboardy, plakaty, apod.)

gouoogdao

Jiné:

5. Jsou pro Vas recenze a zkuSenosti ostatnich zakaznikid rozhodujici?

() Ane
() Ne

6. OvlivAuji vas vybér slevové nabidky nebo specialni akce?

() Ano
() Ne

II



7. Je pro Vas dalezity osobni kontakt s kadefnici, kdyz vybirate kadefnictvi?

() Ano
() Ne

8. Ocenili byste dostavat e-maily s nabidkami a novinkami?

() Ano
() Ne

9. Vyuzivate online komunikaéni kanaly k vybéru a ziskani informaci o kadefnictvi?

() Ano
() Ne

10. Které z téchto kanald pro to pouzivate?

Facebook
Instagram
Weboveé stranky
Google

Zadné

OO0000O0

Jiné:

11. Jaké online aplikace pouzivate?

[J Instagram

Facebook
Youtube

TikTok

X (dfive Twitter)

Zadné

OoCcO0o0O0O0O

Jiné:

III



12. Navitévujete Instagramovy profil kadefnice?

O Ano, pravidelné sleduji jeji Instagram

O Ano, obgas se podivam na jeji profil

O Ne, nevyuZivam Instagram ke sledovani kadefnice
O Neznam Instagramovy profil této kadefnice

() Nemdm Géet na Instagramu

13. Ocenili byste vice informaci na tomto kanale?

() Ano
() Ne

14. Co Vas nejvice zajima na Instagramu?

Prispévky v podobé fotek
Pfispévky v podobé videi
Kratka videa (reels)
Instagramave pfibehy (stories)
Online soutéze

Reklamni obsah

Nepouzivam Instagram

O0C0O000O0

Jing:

15. Navitévujete Facebookovy profil kadefnice?

Ano, pravidelné sleduiji jeji profil

Ano, obéas se podivam na jeji profil

Ne, nevyuzivam Facebook ke sledovani tohoto profilu
Neznam Facebookovy profil teto kadefnice

Nemam Uéet na Facebooku

O 0O 0O

v



15. Ocenili byste vice informaci na tomto kanale?

O
O

Ano

Ne

17. Co Vas nejvice zajima na Facebooku?

(0 I I I [ O I O Iy

Fotografie

Videa

Frispévky

Skupiny

Online soutéze
Reklamni cbsah
Nepouzivam Facebook

Jing:

18. Navitévujete weboveé stranky kadefnice?

ONONONONG

Ano, pravidelng je navstévuji

Ano, obas je navitévuji

Pouze pfi hledani konkrétnich informaci
Neznam webové stranky kadefnice

Ne, nikdy je nenavstévuiji

19. Ocenili byste vice informaci na tomto kanale?

@)
O

Ano

Me



20. Co Vas nejvice zajima na webovych strankach kadefnictvi?

(] Mabizené sluzby

(] cenik
() Fotografie
(] videa

(] Recenze
O

Jing:

21. Je néjaky dalsi online komunikacni kanal, ktery by byl podle Vas zajimavy?

Vase odpovéd

22 Jaky je vas vék?
() 20letaméné
() 21-301et

() 31-401et
() 41-50 et
() 51-60let
O

60 let a vice

23. Jaké je Vase pohlavi?

() Zena
() Mz

VI
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