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ABSTRAKT

Kadernictvi je misto, kde se nabizi sluzby. Sluzby, které jsou bud’ kvalitni,

misto kam z&kaznici chodi pravidelné¢ a radi, nebo mén¢ kvalitni a pak si
vyhledavgji takové misto, které jim jejich predstavy dokaze spinit.
Predmétem mého zkoumani je Kadernictvi Marcela, které by rado zmenilo misto
svého pusobiste, ddle pak své sluzby prizpusobilo predstavdm svych zékaznika
a pripravilo jim préavé takové misto, které bude zakazniky vyhledavano. Vzhledem
k tomu, Ze ve mésté, ve kterém se zminéné kadefnictvi nachazi, je 37 kadernickych
provozoven, je prfiprava nového inovovaného salonu velmi dulezitd pro
znovuzavedeni a udrZeni se na trhu nabidky a poptévky po kadernickych sluzbach
astim spojené.

Diplomovéa prace pomoci dotaznikového Setieni zjisti potieby a predstavy
z&kaznika, ktefi nav&évuji kadernictvi. Jgjich potieby budou vyhodnoceny
a zapracovany do projektu tak, aby byla vytvorena nabidka sluzeb v kadernictvi dle
zésad spravného piasobeni na zékaznika s cilem dosdhnout spokojenosti a opakované
navstévnosti.

V projektu bude navrZena cesta, jakou by se pracovnici sluzeb v kadernictvi
meli d& atim uspokojit predstavy a potieby svych zékaznika.

SWOT analyza porovna vysledky dotaznikového Setieni. Tabulka cetnosti
ukéZze nejlepsi cestu nabidky a rozsireni.

Klicova slova:
Strategie provozovny, nabidka sluzeb, kvalitni sluzby, SWOT analyza,
spokojenost, motiv, vzdélavani, kadernictvi.

ABSTRACT

Barber is the place to offer services. Services that are either good, a place
where customers go regularly and love, or of lower quality, then they look for a
place that can fulfill their visions.



The subject of my research is Marcela Barber, who would like to change
their place of operation, then adapt their services to their customers' expectations
and prepare them just such a place that is popular with customers. Given that the city
in which Marcela Barber is situated, has 37 hairdressing establishments, is preparing
anew changed salon very important for restoring and maintaining the market supply
and demand for hairdressing services and associated.

Labour finds needs and ideas of hairdressers” visitors. Their needs will be
incorporated into the project to create a range of hairdressing services according to
proper influence customer to achieve satisfaction and repeat visits. The project will
outline the way, which workers in the hairdressing services should go to meet the
needs of its customers.

SWOT analysis compares the results of a questionnaire survey. Frequency

table shows the best way of supply and its extension.

Keywords:
The strategy of the establishment, supply of services, quality services,
SWOT analysis, satisfaction, mainspring, training, hairdressing.
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UvoD

Téma diplomove préce ,,Vyuziti nastroji marketingu k tizeni kvality sluzeb®
mé privedlo na mySlenku zjistit, jak by se mohlo kadernictvi Marcela, které
provozuje své sluzby v Sumperku, mém bydligti, a které nav&évuiji, dostat do pozice
zavedené a vyhledavané provozovny a stat se mistem s puncem kvality. Diplomova
préce se snaZi nastinit cestu ke spokojenosti zékazniki ve sluzbéach v kadernickych
provozovnach. Vzhledem ktomu, Ze kadefnické sluzby jsou vyhledavanym
a potiebnym artiklem pro mnoho lidi, kadernickych provozoven je taktéZ mnoho,
bude zjidteéni potieb a préni jednotlivych zékaznika podkladem pro zkvalitnéni
sluzeb a préce v jednotlivych provozovnach prinosem.

Projektova ¢ast navrhne zménu ndzvu kadernictvi Marcela, komunikaci se
z&kaznikem a navrhne zmény ve strategii kadernickych sluzeb.

Cilem diplomové prace je zji&eni, co z&kaznici v kadernictvi o¢ekavaji, jake
sluzby si pieji, pro¢ a kdy jsou spokojeni. Analyze byli podrobeni z&kaznici vSech
vékovych kategorii. Diplomova préace zjistuje nézor kadernic a na druhé strang
i ndzor zékazniki. Hlavnim zgjmem sluzby je duraz na kvalitu sluzby a spokojenost

z&kaznika.

Moji hypotézou je, Ze investice do lidskych zdroja a standardizace sluzeb se
steinym pristupem jsou nezbytné a vedou ke spokojenosti zakaznikt, kteri tuto
sluzbu vyhledévaji.

Touto praci bych chtéla ukézat cestu pro vytvoreni mista, kde se budou nabizet
kvalitni a ocekévané sluzby. Myslim si, Ze pavodni pojeti propagace této jedné
provozovny neni nejstastnéjSi a Ze cesta vede pres jednoduchou informovanost,
jednotnost a motivovani zékaznika. Je zde sluzba na prvnim misté? Propagace se dle

mého nézoru vénuje spiSe osobe, kterd kadernictvi provozuje.

SWOT analyza a dotaznik ukaZzou, jakou strategii se ma kadernictvi pokusit
nastolit. Kauzalni SWOT analyza ur¢i poradi potreb zakazniki a uréi hlavni

strategie zaméiené na sluzby vedouci ke spokojenosti zakaznika v kadernictvi.
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1. VZTAHOVY MARKETING

V soucasné dobé, kdy je na trhu vyrazny previs nabidky nad poptévkou,
hled& fada spolecnosti nove zbrang v boji o zakazniky. Spolecnosti se snazi raznymi
zpusoby ziskat vyhody oproti své konkurenci. V odvétvich s velkou konkurenci jiz
nestaci bojovat o z&kaznika prostrednictvim ceny, ale je tteba si ho ziskat na zaklade
kvality nabizeného zboZi a sluzeb nebo odmén za jejich koupi. Jednou z novych
metod, kterdtomuto vyélenéni napoméhd, je také CRM.

CRM znamena v ceském jazyce ftizeni vztahu se zékazniky. CRM je
komplexnim teSenim komunikace spolecnosti se zakazniky a udrzovani dlouhodob¢
prospédnych vztaht vici nim. Prostrednictvim této metody spolecnost ziska nejen
lepsi informace o svych z&kaznicich, ale ma také moznost ziskat informace o své
¢innosti, 1épe poznat svoje procesy a icinnost raznych komunikaénich strategii.

1.1. Rizeni vztaha se zakazniky

Podnik, ktery chce na trhu dosahnout Gspéchu musi dbét na to, aby o své
z&kazniky neprichdzel a o své dobré zékazniky petovat. CRM je novou metodou,
kter4 ale jiz v podnicich v raznych podobach existuje uz fadu let. AZ pocatkem
devadesatych let byla pojmenovana a zatala se prostiednictvim teoretikia marketingu
rozvijet do konkrétni podoby.

V zavislosti na vyvoji trhi a spolecnosti v poslednich desetiletich stale vice
roge daleZitost marketingu a komunikace smérem k zakaznikam. Jiz nestaci
prodéavat kvalitni sluzby nebo vyrobky za nizké ceny, je tieba také o této kvalité
a cen¢ dat zékaznikaim védét. Obvykle k tomuto ozndmeni nestaci jedno médium,
ale je treba pouzit celou skdlu zpasobi komunikace, které zékaznika upozorni na
vyhody nabizeného a prodavaného produktu nebo sluzby a odlakaji ho od produkti
konkurence. Po narocné a nékladné cest¢, kterou musi podnik vystavét, aby

z&kaznika ziskal, prichézi stejné narocny Usek préce, ato sice si zakaznika udrzet.

12



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Ziskat si zékaznikovu logjalitu a vérnost muze podniku prinést v budoucnosti
opakovany zisk a soucasn¢ i dobrou povést, kterou maze zarocit pro ziskani dalSich
novych z&kaznika. V praxi navic plati mnohokré ovéirené pravidlo, Ze je nakladngjsi
z&kaznika, ziskat nez si ho nasledn¢ udrzet.

Preferovanim urcité znacky nebo znatek davame vem na védomi, jaky je
nas styl, kdo jsme, jaky Zijeme Zivot. Dnes jiZ nerozhoduje o koupi moda, cena ani
jakost, de znacka a styl.

1.2. Cile¥izeni vztahua se zakazniky

CRM je zkratka pro Customer Relationship management, coZ v ¢eském
jazyce znamena fizeni vztahti se z&kazniky. Jedna se o ftizeni ¢innosti uvniti
spolecnosti a zptisobu komunikace vaci zakaznikim tak, aby vedla k dlouhodobé
spokojenosti z&kaznika a k opakované koupi zboZzi ¢i sluzby. Abychom veédéli, s ¢im
bude z&kaznik spokojen a mohli vztahy va¢i nému tidit, potrebujeme jako z&klad
ziskat o zékaznikovi dostatek informaci a evidovat kazdé jeho nové prani. Hlavnim
nastrojem CRM jsou U¢elné vyuZivat data o z&kaznikovi. Kazdy néstroj je vSak
tieba umeét zruené ovladat, proto pouze data nestaci.

Samotna implementace CRM v podniku je nejnérocnéjsi fazi. Jednotlive
prvky CRM musi byt vzgemné propojeny za Ucelem ziskani maximéniho uzitku
z kazdého kontaktu se zakaznikem, oddélenimi podniku, zejména marketingu,
obchodu a sluzeb zakaznikiam.

Proto, abychom tidili vztah k z&kaznikim pomoci CRM spréavnou cestou,
musime védét, co piesné motivuje zakazniky stét se stalym klientem ngjaké
spolecnosti a co ho vede od jednorazové koupi k dlouhodobému vztahu
k prodavajicimu. Pokud dikladné zanalyzujeme hlavni motivy zékaznikova chovani,
maZzeme na z&kladeé téchto informaci vypracovat U¢inné zpasoby fizeni vztaht se
z&kazniky.

Hlavni dva charakteristické prvky dlouhodobych vztahi zakaznika ke

spolecnosti jsou duvéra a zavazek.

13
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Duvéru muzeme ve vztahu k podniku popsat jako pocit, kdy zékaznik od
podniku o¢ekava, Ze bude ¢init vie v jeho zdmu, bude se chovat ve styku s nim
poctivé, je kompetentni k vykonévéani svych ¢innosti a méa dostatek zkuSenosti.

Zavazek zakaznika vici spolecnosti vyplyva z duavéry, sdileni hodnot
(zé&kaznik <dili stejné hodnoty, které spolecnost proklamuje navenek) a viry, Ze
zména obchodniho partnera by byla néro¢nd Zavazek motivuje partnery
spolupracovat, aby zhodnotili své investice vlozené do vztahu.

Cilem CRM je zgjistit zékaznikovu vérnost a zavézanost. Tento cil je ale
podminén fadou ukolu.

Mezi tyto ukoly patii:

@ zgideni kvalitni, tj. aktualni a relevantni databdze informaci o naSich
z&kaznicich (relevantni ve smyslu dulezitych vzhledem k produktim nebo
sluzbam, které zakaznikim prodavame)

@ zpristupnéni téchto informaci odpovédnym osobam v organizaci, s jejichz

praci je komunikace se z&kaznikem spojena

Pro snaz8i splnéni téchto Ukolu je vhodné, aby tizeni vztaht se zékazniky
bylo v podniku zgjistovano samostatnou organizacni jednotkou, ktera bude
odpovédna za tizeni a kontrolou plnéni téchto Ukolu. Centralni tizeni CRM
v podniku je také doporucovano vétsinou teoretiki, které se problematikou CRM
zabyvaji.

Podle Harryho Wesslinga znamena CRM ,zkrdcer¢ interakci se
z&kaznikem". Tuto interakci musi zajistit celkem ¢tyfi na sob¢ zavislé prvky CRM:
lidé, procesy, technologie a data. Kvalita kazdého prvku je stejr¢ dualezit, protoze
ma vliv na celkovou kvalitu CRM.

Tyto prvky zajist'uji fizeni vztahi se z&kaznikem v podniku.

@ Lidé = zameéstnanci podniku. Na znalostech a schopnostech zaméstnanci
za3lezi jejiich schopnost vyhovét potiebam zakaznika. Nekvalifikovani
zaméstnanci mohou uskodit nejen z&kaznikovi, ale zejména spoletnosti.
Nestati kvalifikované zaméstnance pouze ziskat, ale zaroven jejich znalosti

a schopnosti také rozvijet.
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@ Procesy — komunikace a vyfizovani poZzadavka zakaznika musi mit
nastaveneé jasné procesy, popisujici sled jednotlivych ¢innosti, které je nutné
vykonat uvnitt podniku pro vytizeni poZzadavku zékaznika v co mozna
nejkratSim terminu.

@ Technologie — jedna se o informatni technologie podporujici a usnadnujici
fizeni vztahi i s vétSim mnozstvim zékazniki. Technologie umoznuji sdileni
dat
o0 z&kaznicich, jejich snadné vyhledavani, tridéni a analyzy.

@ Data — informace o z&kaznicich. Proto, aby byla naSe ¢innost Uspédng, je
tieba védet, kdy a jaké ma n&S zakaznik préani a v pravy okamzik mu jeho
préni splnit. Ziskana data je dobré pravidelné aktualizovat. Nestaci mit pouze
dogtatek informaci, ale také tyto informace dé k dispozici odpovédnym
pracovnikam, ktefi jsou ve styku se zakaznikem, aby je mohli ve vhodny
okamzik pouzit.

Je treba spréavné identifikovat zakazniky, kteri spolecnosti prinasi prospéch
a ktefi oceni zvySenou p&i ze dtrany spolecnogti. CRM nam prostiednictvim
kvalitnich dat dava nastroj, jak identifikovat zakazniky, ktefi dobré povédomi firmy
budou Sitit dal.

V¢étSina spotiebitelu zacala jednat v modulu recese jedté predtim, nez byla
oficidné vyhlaSena krize v prosinci roku 2008. Lidé pocitovali problémy
vyplyvajici z rastu cen nemovitosti, cen pohonnych hmot i potravin, jakoZ i ze ztréaty
zaméstnani. Poté, co pokryli svoje z&kladni vydaje, hledaji Uspory i ve zbyvajicich
oblastech. Toto chovani zaséva seminko novych dilezitych trenda, které by mely
hrét zésadni roli v marketingovych planech pro rok 2010 (on-line).

Stavajici éra Uspornosti nuti kazdého a na jakékoli ekonomické Urovni, aby
své vydaje planoval. Tato nové nucend Setrnost mize byt ale i legrace a fada
spotiebiteld pristupuje k "utahovani opaskd" s optimistickym a kreativnim
zpasobem. Zapojit fantazii jako pohonnou hmotu, zvysit zgem o svét fantazie nas
poZene do budoucnosti. Komer¢ni svét musi zacit brét na zietel, Ze mlada generace
chce zZit mladé a déle. Chce se angaZovat v Zivoté prostiednictvim smyslovych
z&zitka, vnima touhu po nezapomenutelnych z&zitcich — chee Zit naplno.
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Dnes vZechny druhy organizaci komunikuji ptimo s kupujicimi online. Pred
webem meély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost.
Koupit drahou reklamu anebo ziskat nékoho, aby o nich napsal v médiich. Web
meéni pravidla, ale neni to televize. Organizace, ktera rozumi novym pravidlam
marketingu a PR, rozviji vztah pres web primo se zékaznikem (Scott, 2007, s. 29).

Podle Scotta internet uc¢inil styk sverejnosti opét verejnym, po letech témer
vyhradniho zaméfeni na média. Spolecnost musi pritéhnout lidi do nakupniho
procesu skvélym online obsahem. Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalSi
formy online obsahu dovoluji organizacim komunikovat primo skupujicim ve

forme, kterou zékaznici oceni.
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2. SLUZBY OBECNE

Sluzba je jak&koliv ¢innost nebo schopnost, kterou miZe jedna strana
nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvari Zzadné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno shmotnym
produktem (Kotler, 2001, s. 421). Jsou to ¢innosti, které uspokojuji potieby druhych.

Kategorie mixu sluzeb zahrnuje i urgité sluzby, které mohou tvorit
podstatnou nebo relativné malou ¢ést celkové trzni nabidky. RozliSujeme pet
kategorii trzni nabidky:

a) Cist¢ hmotné zbozi — napt. mydlo. Shmotnym produktem nejsou
poskytovany zadné sluzby.

b) Hmotny produkt spolu se sluzbou.

c) Hybrid. Nabidka se skl&da ze dvou stejnych ¢asti — ze zboZi a sluzeb. Napi.

v oblibené restauraci se spolu s podavanym jidlem poskytuje i sluzba.

d) Hlavni sluzba spolu smalym podilem zboZi a dalSich drobnych sluzeb.

V nabidce pievldda sluzba s malym doplikem ve formé zboZi nebo dalsi

drobngjsi sluzbou.

e) Cistasluzba Nabidka se sklada pouze ze sluzby. Napt. kadernictvi, maséze,
hlidani déti.

Sluzby je mozné rozliSovat i podle toho, zda uspokojuji osobni potieby
(sluzby osobam) nebo potieby podnikéni (sluzby podnikim). Poskytovatelé sluzeb
se vzgjemne liSi podle vlastnich cili (ziskové a neziskové organizace) a podle
vlastnictvi (soukromé a verejné organizace). Tyto dva rozdilné pary spolu vytvéieji
celkem ¢tyii mozné typy organizaci poskytujicich sluzby.

Vlastnosti sluzeb:
Nehmotnost
Sluzby jsou nehmotné, na rozdil od materialnich produkti je nemiZeme pred

koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, o¢ichat ¢i poslechnout.
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Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvéieny a konzumovany soucasné. Jestlize
n¢jaké osoba poskytuje sluzbu, stava se soucasti sluzby. Je-li pii poskytovani sluzby
piitomen
i zakaznik, vznika interakce mezi poskytovatelem a zékaznikem, kterd je specialnim
rysem marketingu sluzeb. Na vysledek poskytované sluzby ma potom vliv jak
poskytovatel, tak zakaznik.
Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoZe zavisgji na tom, kdo, kdy a kde je
poskytuje. Z&kaznici se vysoké promenlivosti poskytovanych sluzeb obavaji a casto
se mezi sebou radi, nez si zvoli poskytovatele sluzeb. Firmy mohou investovat do
lidskych zdroju, standardizovat proces poskytovani sluzeb a sledovat spokojenost
z&kaznika, ktery probiha na z&kladé prani a stiznosti, prizkumu a kontrolnich
nakupa.
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pomijivost sluZzeb nevytvari zvladtni problém, pokud
je poptavka stda, protoZze je mozné predem zajistit dostatek persondlu. Jakmile
zacne poptavka kolisat, vznikaji firmédm vézné problémy.
Poskytovatelé sluzeb si ¢asto stézuji, Ze je nesnadné odlisit jejich sluzbu od sluzeb
konkurence.

Konkuren¢nim odliSenim je:
Nabidka — k primarnim sluzbdm mohou byt piidany sekundarni sluzby. Nabidku je
moZné inovovat a odlisit se od konkurencnich nabidek.

Hlavnim problémem inovované sluzby, nabidky spociva v tom, Ze u vétSiny
sluzeb je mozné kazdou inovaci rychle okopirovat. Soustavnym zabyvanim se
vyzkumem maZe firma mit vyhodu v inovacich.

Poskytovani sluzeb

Firma maze odlidit jakost sluzeb tim, Ze bude mit na mistech styku se

z&kazniky schopngjsi zaméstnance nez konkurence, vytvori atraktivngjSi prostredi

v misté poskytovani sluzeb nebo zavede dokonalejSi proces poskytovéni sluzby.
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I mage

Firmy v oblasti sluzeb mohou odlisit svou image prostrednictvim symbola
aznacek.
Sluzby - cizi ¢innosti, které uspokojuji lidské potieby.

Rozdéleni sluzeb

1) Osobni - jsou to sluzby, které sméiuji primo k ¢lovéku ( napr. kadernictvi)

Osobni sluzby nebo-li spotiebitelské sluzby se poskytuji jednotliveam
a domacnostem, ktefi vyuzZivgji sluzbu pro sviij uZitek a ze spotieby této suzby
neplyne Zzadna dalSi ekonomicka vyhoda. Napi. préce kosmeticky nebo kadernice je
definovéana jako duzba pro spotiebitele.

Kadernické a holi¢ské prace jsou sluzby osobniho rézu provozované
pracovniky, kteri v dnedni dob¢ maji bud kadefnickou Skolu (ucili&é) nebo
rekvalifikacni kurz.

Zahrnuji veSkeré kadefnické Ukony, tj. myti vlasi, masaz hlavy, stiihani
panské a damské, foukanou, trvalou, vodovou, barveni a odbarvovani, melir, vecerni
a spolecensky Uces, dermatologii, zdravovédu, hygienu a prvni pomoc, bezpednost
préce, materidly, z&klady estetiky a psychologie, odborné kresleni, Zivnostensky
z&kon a z&klady podnikéni, obchodni ¢innost.

Pracovnik sluzeb v kadefnictvi ziskava orientaci v z&kladech technologie
préce v kadernickych a holi¢skych pracich, osvoji si z&kladni hygienické piedpisy
a normy pouzivané v kadefnictvi, ma potiebné znalosti o materidlech a vyrobcich
pouzivanych v kadefnictvi, praxi ziskédva zaékladni praktické navyky zruc¢nosti

a dovednosti v oboru.

Vlasy ajgjich teorie

Zeny maji podstatng vice vlasi nez muZi, nejrychleji rostou vlasy od 15 do
25 let, vlasy rostou rychleji v 1ét¢ a ve spanku, Zivotnogt viasu je max. 7 let.
Nestiihané vlasy dorustaji max. do délky jednoho metru, praimeérna rychlost rastu
vlasi je 12 mm meési¢ng. Ubytek vlasi u Zen okolo 50 let byva pouze 20%.
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S piibyvajicim vékem vlasy vysychaji, lidé maji pramérné 100.000 vlasi, na
kazdém ctverecnim cm je piiblizné 120 vlasi. Zrzavé osoby maji nejmeéng vlasi (cca
80.000), svétlovlasi maji nejvice vlasi = cca 140.000.

Kazdy vlasovy kotinek vyprodukuje v prabe¢hu lidského Zivota 10-12 vlasa.
Celkem piitom vyroste okolo jednoho milionu vlasi, které srovnany k sobé by
métily okolo 1 milionu metria. Stiedni pramér vlasu je 0,07 milimetru. Vlasy

stiihénim nerostou rychleji ani nezesili.

2) Vécné (materialni) - cizi ¢innosti, které obnovuji nebo zlepduji hmotné statky

(napt. autoservis).

Odvétvi dluzeb a7z donedavna zaostavalo za vyrobnimi odvétvimi pfi
vyuzivani marketingovych postupii a nazori. Dnes se situace meéni. Strategie
marketingu v oblasti sluZzeb vyZaduje nejen vnéjsi, ale i vnitini marketing, sjehoz
pomoci musi motivovat zamestnance.

Firmy pasobici v oblasti sluzeb museji tesit tti marketingové ukoly:

1) Diferencovat nebo-li odlisit svou nabidku, zpusob poskytovani sluzeb nebo svou
image.

2) Pecovat o jakost poskytovanych sluzeb tak, aby splnily nebo prekonaly ocekavani
z&kaznika.

3) Pecovat o produktivitu prace zaméstnanci tim, Ze se stargji o jejich kvalifikaci
(Kotler, 2001, s. 444).

Cilem kazdého poskytovatele sluzeb je wvytvorit cilovym skupindm
odpovidajici nabidku sluzeb a nakupni prostiedi. Proto ¢asto vyuZivaji nastroji
marketingového vyzkumu k odhaleni z&kaznikovych o¢ekavani.

Cile vyzkumu ve sluzbach Ize orientovat:
@ najednotlivé prvky marketingového mixu (jejich hierarchii, pisobeni),
@ nanastroje pro realizaci mixu,
@ nafaktory ovliviujici maloobchodni mix zvenku a zevnitt,
1)

na zjiséni, jak je piijiman mix cilovymi skupinami ¢i osobami.
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V provozovnach sluzeb Ize wvyuzit zakladni metody primérniho
marketingového vyzkumu, ale i specidlni techniky dotazovani, pozorovéni ¢i
experimentu. Rozhodujici je spravna kombinace primérnich dat se sbérem
relevantnich a validnich sekundarnich dat (napf. z rocenek, statistik odbornych
asociaci atd.) (Juiikovg, 2005, s. 82).

Zhmotneéni sluzby.

V podlednich desetiletich v disledku silici konkurence si nelze predstavit
acinny marketing zbozi ¢i sluzeb bez doprovodu jednoho a druhého. Dokonce
mizeme konstatovat, Ze v souc¢asné dobe je ve vyspélych ekonomikach uplatiiovan
préavé tento typ nabidky (Vastikova, 2008, s. 15).

Cilem kazdé organizace, v naSem piipadé organizace poskytujici sluzby
kadernicke je vytvorit, ziskavat a udrzet s zékaznika. M&-li byt ziskové, musi ziskat
piijem presahujici néklady. Zadna organizace nemiZe tyto &innosti provédét
instinktivné nebo ndhodné. Musi si objasnit cile, své strategie k dosazeni cili

aplana.

3. STRATEGICKY MARKETING

Strategie maze mit fadu vyznami. Z hlediska strategického planovéni ji
rozumime zpusobem ¢i predstavu, jak dosdhnout stanovenych cilt organizace.
Strategické marketingové plénovani je soucast planovéni v podniku. Cile Uzce
souvisi s marketingovymi cili a plany. Marketing ve firmeé a jeho vyvoj je Uzce spjat
strhem, sexistenci trzni ekonomiky. Trzni ekonomika podniku je charakterizovana
soustiedénim na trh, jeho potieby a uspokojeni.

Strategicky marketing je vyvojovou fézi marketingu, uvazujici ve vztahu
k marketingovym c¢innostem, funkci a ¢asovym horizontam. Strategicky marketing
Ize chapat jako proces souvisgjici svypracovanim analyz vnittnich a vngjSich
podminek podniku a konkurencnich faktoria, sformovanim strategii a cilu,
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se dsanovenim marketingovych cili, stvorbou marketingovych strategii,
vypracovanim arealizaci marketingovych plant.

Strategicky marketing je spojovan shledanim konkurencnich vyhod.
Definovani konkurencni vyhody a vysledky analyz tvori z&klad pri formulovani
marketingovych strategii. Strategicky marketing napoméha orientovat firmu
a viechny jeji zaméstnance smérem k trhu. Napoméhé shromazd’ovat a analyzovat
informace, identifikuje dlouhodobé vyvojové trendy (Soukalova, 2005, s. 61).

Vytvoreni strategie vede k dosaZeni zvolenych cila. Volenim riznych strategii:
@ Strategii smetujici k dosaZeni konkuren¢ni vyhody.
@ Strategii zamétenou na rast organizace.
@ Strategii zamétenou na vyvoj portfolia.
@ Strategii positioningu.

Strategie jsou zavadény lidmi, proto efektivni  kontrolni  systémy
(Marketingovy Informacni Systém). Vyzaduji vcasné, presné a vhodné informace
o chodu organizace a jejim prostiedi.

Marketingova strategie urcuje, jakym zpasobem dosdhnout cile. Situacni
analyza popisuje soucasny stav, marketingové cile stav budouci a marketingova
strategie urcuje, jak se do cilového stavu dostat. To znamend, co v&e musime udélat
pro to, abychom cili dosahli. Dlouhodoba strategie by méla obsahovat zejména
definici klicovych zé&kaznika a zpasob préace snimi. Konkrétni rozpracovani

strategie piedstavuje marketingovy mix.

4. MARKETINGOVY VYZKUM

Rizeni marketingovych aktivit zatina celkovou analyzou situace, v niz se
firma pravé naléza. Firma musi analyzovat své trhy a prostiedi, aby mohla objevit
atraktivni obchodni prilezitosti a aby se vyhnula moznému ohroZeni. Musi urcit své
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silné a slabé stranky, existujici ¢i perspektivni marketingové aktivity a obchodni
prilezitosti.

Marketingova analyza miZe pracovnikim pomoci stanovit trZzni potenciél
a mozny trzni podil, porozumét potiebdm klienti a trznimu chovani a mefit
efektivnost vyroby propagacnich aktivit.

Marketingovy informacni systém (MIS) musi shromazdit, sefidit,
analyzovat, vyhodnotit a predat informace marketingovému managementu. Musi byt
uzitecne, aktuadlni a zpracované ve formg, které mize slouzit jako podklad pro
rozhodovéni (Kotler, Armstrong, 2006, s. 222, 223).

management a dal$i uzivatelé informaci

analyzy planovani realizace organizace kontrola
A A

marketingovy informacni systém

Y v
zpracovani marketingowychinformaci
i s interni enhbnati analyzy i predfr; :
3 s databdze |° °|  informaci T
- informaci
b I A
h 4
Shmmfzgof"a"' = marketingovy
atl'.ld ni ) < wzkum
marketingowych
informaci
A A
h marketingové prostiedi v
e trhy distribuén( konkurence verejnost makroprostied(

cesty

Obr. 1. Marketingovy informacni systém (Kotler, Armstrong, 2006, str. 223).
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Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza
a vyhodnocovani informaci potiebnych pro Gcinné fteSeni konkrétnich
marketingovych vyzkumi.
Faze marketingového vyzkumu:
@ Definovani problémi a cilt vyzkumu.
@ Priprava planu vyzkumu, ndvrh metodiky.
@ Realizace vyzkumu — shromazd’ovani a analyza dat.

@ Vypracovani zpravy a prezentace vysledka.

Marketingovy vyzkumny projekt miaze mit jeden za tii zékladnich cilu.

Explorativni vyzkum
@ Cilem je shromézdeni predbeznych informaci, které maji napomoci definovat
problém a odhadnout, urcit hypotézy.
Deskriptivni vyzkum
@ Cilem je kvalifikovan¢ popsat marketingové problémy, situaci na trhu apod.-
jde napt. o popis trzniho potencialu pro urcity vyrobek, o demografické
faktory nebo o postoje spotiebiteli.
Kauzalni vyzkum

@ Cilem je testovani hypotéz o pricinnych a néslednych vztazich.

4.1. Marketingova analyza trhu

Marketingova analyza trhu a z ni vychézejici marketingova strategie jsou
nedilnou soucésti studie proveditelnosti a nové bude predstavovat vedle finanéni
analyzy jednu z jejich klicovych ¢ésti.

Analyza trhu je do jisté miry klicovym faktorem budouciho Uspéchu nebo
naopak nedspéchu organizace, projektu natrhu.

Klicoveé ¢asti marketingové analyzy trhu:
1. Analyzatrhu a odhad poptavky — faze marketingového vyzkumu.
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2. Analyza konkurence — faze marketingového vyzkumu.
3. Marketingova strategie — faze marketingového plédnovani.
4. Marketingovy mix — faze definovani marketingovych nastroju tizeni.

Z analyzy trhu by mély vyplynout zévéry tykajici se zejména faktori, jako je:

@ poptavka,

@ potieby a vlastnosti cilovych subjektt (potencidnich zékaznikt resp.
uZivatelu projektu a jeho vystupa),

@ konkurence resp. alternativ ve zpiasobu uspokojeni zji&ténych potieb.

V rémci analytické a vyzkumné ¢ésti bychom tak méli ziskat odpovédi na otézky:

Q

Kdo jsou nadi konkurenti a jak jsou vyznamni?

@ Jaké jsou alternativni dostupné zpasoby, kterymi muiZe (cilovy uZivatel)
z&kaznik své potieby uspokojovat?

@ Kdo bude nasim cilovym zékaznikem resp. uZivatelem sluzeb a jaké jsou

jeho potieby a predstavy o produktu (sluzbe)?

Jak vysokou cenu je ochoten zakaznik zaplatit?

Q

@ Jak vysokou poptavku Ize ocekavat?

Féze marketingového planovani

V jegjim ramci je treba vymezit nasledujici pojmy:
@ Podani projektu — prezentace z&kladnich cinnosti a funkci ve vztahu k trhu
resp. potencialnim uzivatelim projektu.
@ Hlavni drategicky cil projektu — stav, kterého ma byt dosazeno
prostiednictvim realizace projektu.
@ Zvolené strategie — zvolend schémata pro postup, jakym maji byt hlavni cile

dosazeny.
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Féze definovani marketingovych néstroji fizeni

Marketingovy mix je urCité systematické vymezeni vyznamnych
marketingovych problémi pomoci 4 P:
1) Product (vysledny vyrobek nebo sluzba) — popis produktia a duzeb, které budou
v souvislosti s projektem poskytovany a upiesnéni potieb, jejichZ uspokojeni maten
ktery produkt slouzit.
2) Price (cena a cenova politika) — rozhodnuti, za jaké ceny budou jednotlivé
vyrobky a sluzby poskytovany resp. jejich soubory. Jaké budou uplatnény piipadné
mnozstevni slevy, prisludné splatnosti a jiné platebni a obchodni podminky.
3) Promotion (propagace — komunikaéni mix) — podrobny popis veskerych
komunika¢nich kanélu, které boudou v rdmci jednotlivych etap projektu vyuzivany.
V oblasti vereiné prospédnych projektt jsou velmi ¢asto dominantni slozkou
komunika¢nich aktivit ¢innosti smétujici k fizeni a ovliviiovani vztahu s verejnosti
Cili public relations. MuZe se jednat o rizné seminé‘e, besedy s obcany, jejichz
smyslem je vytvéret a udrzovat vztah mezi realizatorem investi¢ni akce a ob¢anskou
i podnikatelskou verejnosti.
4) Place (misto) — jedn& se o popis distribu¢nich cest, kterymi se dostévaji produkty
a sluzby od poskytovatele ke spotiebiteli. Zejména schéma obchodnich zastupca,
zarazeni v prodejnich katalozich, vyuziti prodejnich siti apod.

Na zéklad¢ analyzy SWOT, STEP, apod. maze firma prtikrocit k uréeni
specifickych cilt pro dané plédnovaci obdobi. Tato etapa strategického planovéani se
nazyva formulovani cili. Kvantifikované cile umoziuji manaZzerim planovat,

realizovat a kontrolovat. Cile uréuji, kam se firma chce dogtat.

V mnoha pripadech firma nevyhledavd jen obchod. Zanmktuje se na
z&kazniky, které si ziska arada by s je udrzela.VVztahovy marketing (relationschip
marketing) zahrnuje vybudovani a zachovani dlouhodobych vztahi se z&kazniky na
z&kladé vytvorené hodnoty a jejich spokojenosti.
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Zakaznikovi a jeho spokojenosti by se méla vénovat maximélni pozornogt a péce.

@ spokojeny zékaznik zistane naddle vérny a udrzet s zékaznika vyZzaduje

@ spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit i vySSi cenu; odlékat spokojeného
z&kaznika konkurenci znamena sniZit pii stejné hodnoté produktu jeho cenu
az 0 30 %,

@ spokojeny a verny zakaznik umozni firme 1épe prekonat nenadélé problémy,
spokojeny zékaznik nas dokaZze v takové krizi pochopit, bude se k nam
chovat ohleduplng,

@ spokojeny zakaznik preda svoji dobrou zkuSenost minimalné tirem dalSim,
a to velice Gcinnou a neplacenou formou Ustniho podéni v osobni
komunikaci,

@ spokojeny zékaznik bude velmi otevieny a je ochoten sdélit zkuSenosti
a poznatky s uzivanim naSeho produktu, piipadné i s konkurencni nabidkou,
svymi podnéty navadi k novym zlepSenim a inovacim,

@ spokojeny zékaznik vyvolava zpétné u naSich zaméstnanca pocit uspokojeni

ahrdosti na svou préci afirmu.

Marketingovym vyzkumem, konkrétné dotaznikovou formou, s v tomto
piipadé vyzkumu zgjistime shromézdéni, analyzu a interpretaci informaci, které
budou slouzit pro rozhodovani v procesu planovani av kontrolni funkci fizeni.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci trhu. Predevsim se jedné o informace o zakaznikovi.

Rychlost zmeén, piedevsim ve vyrobnich technologiich, prevaha nabidky na
trhu nad poptavkou, ale také promény v ndzorech, poZadavcich a chovani zékaznika
kladou stéle vétsi tlak na inovace. Zejména kdyz konkurence je stale pocetngjsi
a vyspelgsi. Na trhu probihd zjevngjsi, ¢i skryt&jsi obchodni boj o kazdého
z&kaznika. Proto je nutné o ném védét co nejvice a mit kontrolni zpétnou vazbu, co
se mu libi nebo naopak nelibi.

Za dulezité bychom meli povazovat i to, Ze kazdy empiricky vyzkum
piedstavuje naS aktivni zgem o vereinost a zékaznika. Je to odloveni a navéazani
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kontaktu se spotiebiteli, a” uz skutecnymi ¢i potenciondlnimi. Znamena prvni krok
v naSi marketingové komunikaci. Z&kaznici to mohou povaZovat za projev zgmu
0 jejich ndzory, potieby a problémy atakeé to nalezité ocenit.

Vysledky marketingového vyzkumu, zejména pokud se jedna o dotazovéni,
nejsou a nikdy nemohou byt stoprocentné piesné. V marketingu se ve velké vétsing
zgjistuji velice niterné a subjektivni stavy lidského védomi, v némz nézory,
hodnoceni, pani, potieby a postoje jsou navic velmi silné ovlivnény momentalnimi
pocity, ndladami a situacemi.

Hlavni ptinos marketingového vyzkumu v podob¢ dotazovani viak spociva
v tom, Ze védomi z&kazniki, diky jeho povaze, se prosté jinak, ¢i dokonce lépe
poznat nedokéZe. Proto mohou byt vysledky marketingového vyzkumu piesné
a spolehlivé pouze ve svych danych moZnostech. Vysledky marketingového
vyzkumu minimalné naznacuji uréité relace a tendence.

V zésadé¢ mazeme odlisit dva z&kladni typy vyzkumu. Vyzkum provadény
vterénu (fild research), kdy se zjist'uji primérni Udaje, a vyzkum od stolu (desk
research), ktery vychézi jiz ze sekundarnich Udaju (vysledkt), jako jsou interni
zdroje, roc¢enky, tdaje z komer¢nich vyzkuma atd.

V marketingovém vyzkumu, a’ uz se jedna o podobu vyzkumu v terénu,
nebo naopak od stolu, se obvykle zacind vychozimi Udaji, které byly jiz diive
zjistény nebo dokonce zpracovany. Hovori se o sekundérnich zdrojich. Seznameni
stémito sekundérnimi Udaji a jejich zpracovani jsou vzdy vhodnym vychodiskem
pro vlastni vyzkum. Nabizi poznatky ke srovnéni, napovi formulaci vlastnich
hypotéz a hlavné dokazi Setiit ¢as, ndmahu i finan¢ni prostiedky. Na druhé strang
sotva doké&zi odpovédét navSechny otézky.

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén scilem postihnout
dogtatecné velky reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systemati¢nosti
zjisténych informaci prispivaji takové postupy, jako standardizace otézek, vyber
vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Zakladni techniky kvantitativniho
vyzkumu tvoti osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisesmné dotazy.

Dotaznik je nastroj pisemného dotazovani respondenti. Formulaci otézek,
které jsou dilezité pro cile vyzkumu, jsem sestavila dotaznik (priloha ¢. 1).
V kone¢ném dasledku se zjisti, jak jsou zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni se
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sluzbami a pristupem v kadefnictvi. Dotaznik potvrdi nebo vyvrati SWOT analyzu
abude v tomto pripadé jeho kontrolnim organem.

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno identifikovat silné
(Strengths), slabé (Weaknesses) strénky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby

(Threats), spojené s urcitym projektem, typem podnikani, opatienim, politikou apod.
Jednd se 0 metodu analyzy uzivanou predevsim v marketingu, ale také napi. pri
analyze a tvorbé politik (policy analysis). Sjeji pomoci je mozné komplexné
vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti rastu. Je soucéasti
strategického (dlouhodobého) planovéani spolecnosti.

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktery vedl v 60. a 70.
letech vyzkumny projekt na Stanfordové univerzité, pti némz byla vyuZzita data od
500 nejvyznamngjsich americkych spole¢nosti.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktori, které
jsou rozdéleny do ¢tyr vySe uvedenych zékladnich skupin. Vzgemnou interakci
faktora silnych a slabych stranek na jedné strané vici prilezitostem a nebezpetim na
stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti
Uroven jejich vzgemného stietu.

Pfi aplikaci SWOT analyzy v oblasti lidskych zdroji jsou silné a slabé
stranky chdpany jako analyza soucasnosti, moZznosti a hrozby, jako analyza dalSiho
moZzného vyvoje. Vystupem kompletni analyzy SWOT je chovéni spolenosti, ktera
maximalizuje prednosti a prilezitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby.

SWOT analyzu budu aplikovat pfimo na novou strategii kadefnictvi, jeji
silné stranky, slabé stranky, prilezitosti nebo hrozby. Cilem této prace je zjisteéni, jak
docilit spokojenosti z&kazniki a prijeti novych sluzeb. SWOT analyzou se
skute¢nost spokojenosti a piijeti strategie da zanalyzovat.

V kapitole ¢.7 pak dale v tabulkéch moznosti si SWOT analyzu potvrdime tim, Ze
vyuzijeme

@ silnych stranek ke zhodnoceni prilezitosti (Tab. 1),

@ oddgranime slabé stranky s vyuZzitim prilezitosti (Tab. 2),

@ vyuzijeme silnych stréanek k odstraneni rizik (Tab. 3),

@ vyhneme se ohroZeni odstranénim slabych strének (Tab. 4),
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@ Tabulka cetnosti ndm ukéze, co je nejdileZitéjSi a na co se zaméftit nejdiive
ajak (Tab. 5).

5. CILEAHYPOTEZY

Diplomova préce zjisti, co zékaznici v kadernictvi ocekévaji a jaké sluzby si preji.

@ Cilem bude navrZzeni strategie, jak wvytvorit v kadernictvi misto, které
z&kaznici vyhledavaji , z néhoz odchézeji spokojeni atim zamezeni fluktuaci

z&kaznika.

Pro spinéni stanovenych cilt byly formulovény dvé hypotézy:

@ Mou hypotézou ¢. 1 je, Ze investice do lidskych zdroja, standardizace sluzeb
se stejnym pristupem je nezbytna a vede ke spokojenosti zékaznika, kteri
tuto sluzbu vyhledévaji.

@ Hypotéza ¢. 2 je, Ze puvodni pojeti propagace této jedné provozovny neni
nejstastnéjSi a Zze cesta vede pres jednoduchou informovanost, jednotnost

a motivovani zékaznika.
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Il. PRAKTICKA CAST
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6. KADERNICTVI MARCELA

Obr. 2. Foto kadernictvi Marcela, provozovna pivodni (zoracovani viastni 2010).

Kadefnictvi Marcela bylo zaloZzeno vroce 2002 Marcelou Stratilovou
v Sumperku, se sidlem v Kozinové ulici ¢.10.

Marcela Stratilova je kadernice, kterd aktivné spolu sdalSimi tiemi
kadefnicemi provozuje kadernické sluzby. Propagace této provozovny je velmi
spojena s provozovatelkou zatizeni. Nabidka sluzeb je standardni, stéthani, barveni,
myti, styling, ¢esani, damské a panské v jednom. Propagace kadernictvi a jejich
sluzeb je formou informativnich letaka sfotem majitelky kadernictvi Marcelou.
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Vizitky a letdky maji stejnou formu, vizitky ostatnich kadefnic jsou koncipovany
stejnou formou, zmeéna je pouze ve fotu kadernice. Stylistika je stejnd svizudlem
majitelky a informativniho letéku na sluzby v kadernictvi.

Interiér kadernictvi je koncipovan do vyraznych barev, prolind se Zluta
s modrou. Prevlada studend, vyrazna modra. Pri vstupu do provozovny se naskytne
piijemny pohled na progtiedi. V provozovné je vzdy rusno, ¢isto a plno. Sluzba je
nabizena a spojena s majitelkou kadernictvi. Kadernictvi je zavedené, vyhledavané,
spojované s nabizenymi sluzbami a dobrou praci.

Kadefnictvi poskytuje maximélni péci zékaznikim a jejich vlasam.
Kadernice se U¢esu profesiondlné vénuji. Prodejni sortiment jsou Wella, L Oredl,
Schwazkopf. Otevieno je pét dni v tydnu, s objednavkami i bez objednéni.

Koncem roku 2009, presné v listopadu, se kadernictvi st¢huje do novych

progtor. Informativni letdk opét sdéluje, kam a za jakym Ucelem.

ni ddmskeé i panske,
a stale podle novych trend
- stahovani barvy jemnou technikolifatha
\preparace, zabalové kury?
- myti, styling, Zehleni, pFiro
- Gesani Uicesu pro spolece

Telefon:

Obr. 3. Foto letédk informujici o Zméné mista proozovny (zpracovani viastni 2010).

Leték kadernictvi Marcela je informativniho razu. Informace je smérovana
k prestéhovéani provozovny, dale pak ke sluzbdm poskytujicim.

Neni zde patrno pro jakou cilovou skupinu je kadefnictvi uréeno. Neni zde
napsano damské, nebo panské kadernictvi. Pouze kadefnictvi Marcela. V odrézkéch

pak stiihani damské i panské. Mazeme zde brat jako cilovou skupinu ty, ktefi sluzby
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kadefnictvi vyhledavaji a pouZzivaji, nebo znagji. VngjSi a vnitini komunikace
kadernictvi je spole¢nd fotem na vizitce, kazd& propaguje svou osobu a sluzby
kadernické, coz ovdem mize mit stejné i jiné kadernictvi, a pak ustni komunikaci.
Nicméné je touto propagaci jiz po Sumperku toto kadernictvi deldi dobu
prezentovano.

Dle zasad sprédvné komunikace je zde pouZziti ndzvu doplnéno obrézkem ato
fotografii majitelky kadernictvi. Pro ty, které majitelku znaji - zcela vystizné a vse
fikajici, pro nové a neznalé pani majitelky — kdo to je? Fotka ma spise formu
informativni o osobé, kterd kadefnictvi vlastni, a to jedt¢ pouze pro ty, ktefi jiz
kadernictvi aspon jednou nav&ivili. Ne, co za Suzbu nabizeji.

Letdk informuje o zméné mista, kam se provozovna stéhuje. Zcela pro meé
nesrozumitelnym zpasobem je zde popsano, odkud a kam se kadernictvi
piestéhovalo. Cil je srozumitelnéjSim zptsobem popsan, i to, kdy se bude
uskutecnovat.

Dadle pak letdk popisuje sluzby, které kadernictvi nabizi. Pokud se z&kaznik
dobie podiva a pozorné si precte text na letédku, nabidka sluzeb je splnitelna. Jisté
kazda Zena jiz nékdy byla v kadernictvi a vi, co miZe nabidnout. Zde se nabizeji
standardni sluzby, které by mély byt spinitelné.

Vrejsi avnitini komunikace kadernictvi je spolecna s fotem na vizitce, kazda
kadernice propaguje svou osobu a sluzby kadernické, coZz ovsem miZe mit stejné
i jiné kadernictvi, dale pak i Ustni komunikaci. Nicméné je touto propagaci jiZ po
Sumperku toto kadernictvi dels dobu prezentovéano. Informace na letéku mi
nepripadaji srozumitelné, je zde vyuZito nékolik zasadnich sdéleni, které splyvaji
dohromady.

Rekla bych, Ze sdéleni na sluzbu zde zanika v chaosu informaci a sdgleni.
Fotka je dominantni. Netrik4, jaka sluzba se zde nabizi, ani to, co ma sdélit. Konecny
z&kaznik, az pokud dojde do kadernictvi, zjisti, Ze je to majitelka a kadernice. Dle
zésad spravné komunikace je zde $patné komunikovéna sluzba, neni jasna
a srozumitelna pro cizi osoby, které tuto provozovnu se sluzbami kadefnickymi
neznaji. Pokud ji ovSem pozngji, spoji si tuto sluzbu automaticky s osobou na letaku.
Takze bych zde podotkla, Ze sdéleni maze byt zde zcela zasadni pro lidi, kteti si tuto

instituci oblibi a nav&tévuji.
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V kone¢né dasledku lze tici, Ze sluZzba zde nabizena a poskytovana je
neoddélitelnym zptsobem spojena s osobou na letdku. Je to ovSem osoba, ktera toto
kadefnictvi vlastni, je na materské dovolené, takze mélokdy kadernickou sluzbu
poskytne. MuZeme si tady poloZit otézku, jestli to n¢kter4 ze zakaznic, & uz
stalych, nebo novych nebude brét jako klamani spotiebitele. Bude se muset domluvit
sjinou kadernici, ktera tam bude pritomna. Vérim, Ze se najdou i takové, které to
budou vnimat jako klamavé I&kéni a budou zklamané.

7. HODNOCENI DOTAZNIKU

Sestavila jsem dotaznik, ktery byl vrédmci diplomové prace vyplnén
respondenty, z&kaznicemi vybranych kadernictvi. Pred sestavenim dotazniku byl
udélan maly pretest, kdy jsem na malém vzorku svych kamaradek, zndmych
a leckdy velmi naro¢nych dam zjistovala, jaké prostiedi by je v kadernictvi zaujalo
ajaké sluzby ocekavaji.

Zajimaly mé névrhy jak zékaznic, tak oslovenych kadenic, tudiz ziskam dva
typy nézori. Bylo osloveno 11 kadernickych saloni v Sumperku, ddle pak
kadernické uciliste, tii stiedni Skoly (vzdy jedna tiida), mailem bylo osloveno cca
500 e-mailovych adres, kde byly jednotlivé osoby podrobné vedeny, jak maji
dotaznik vyplnit a poslat zpst. Sumperk ma celkem 37 kadefnickych salond, vrétilo
se celkem 223 vyplnénych dotaznika z kadernictvi a ze 3kol, mailem se vrétilo 42
dotazniki. Celkem tedy 265 vyplnénych dotazniki. Dale pak byly osloveny
kadetnice, dotaznik vyplnilo 42 kadetnic. Kadefnicim bylo navrhnuto, aby vyplnily
dotaznik tak, jak si predstavuji, Zze by mélo vypadat jejich kadefnictvi. Pivodnim
zdmeérem bylo, Ze se vysledky spolu porovngji a bude zjidténo, zda maji z&kaznici
a kadernicky persona shodné nebo rozdilné predstavy. Kazdé kadernici bylo zvIast
vysvétleno, aby svij dotaznik podepsala a vyplnila ho tak, jak by si predstavovala,
aby jeji kadernictvi mélo vypadat a fungovat. Zajimal meé jeji ndzor jako kadernice
a ne jako zékaznice. Bohuzel pri vyhodnocovani dotazniki bylo zji&téno, Ze
kadernice vyplnily dotaznik jako zakaznice. Déle pak pii vybéru dotazniki
zraznych kadernickych provozoven bylo zji&téno, Ze nazory z&kaznic je prilis
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nezajimaji. Z jedenacti oslovenych kadernickych provozoven se jen tii do projektu

zapojily abylo mi dodano vétsi mnozstvi dotaznika.

8. VYSLEDKY DOTAZNIKU

Otazka €. 1 —,, Vyuzivate kadernickych sluzeb?"

Ano  —258(97%)
Ne  —7(3%)

~ s 7

Graf 1: "VyuZivate kadefnickych sluzeb?"
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Obr. 4. Graf 1: ,, VyuZivate kadernickych dluzeb?" (zpracovani viastni 2010).
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Otazka €. 2 —, Jak &asto?"

1x zatyden —10 (3,7%)

1x za 14 dni — 7(3%)

1x zamgsic — 120 (45,3%)
1x za 3 mesice — 80 (30%)

1x za pul roku — 41 (15%)
Nevyuziva — 7(3%)

Graf 2: "Jak ¢asto?"
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Obr. 5. Graf 2: ,, Jak casto?" (zpracovani vlastni 2010).
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Otazka €. 3—, Cojepro Vasrozhodujici p¥i vybéru kadernictvi?"

Délka oteviraci doby —185 (31%) 1
Zdarma obcerstveni -21 (4%)
Masaz hlavy —-33 (6%)
Internet -5 (%)
BohatSi ob¢erstveni -4 (1%)
Vyborné sluzby —163 (28%) 2
Skvélé vztahy —111 (19%) 3
Nadstandardni sluzby -30 (5%)
Bonus zdarma 27 (5%)

JNE — cena, kadernice, skvélé sluzby, kadernice do domu, kadernice je kdykoliv je
potieba k dispozici

Graf 3: "Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru kadernictvi?"

@ oteviraci doba

5% 0% . .
5% B zdarma obCerstveni

0O masaz hlavwy nebo krku
31% zdarma

O internet

m bohatS$i ob&erstveni

@ whborné sluzby

m skwelé vztahy

0,
% O nadstandardni sluzby
6% o
28% 13%6 m bonus za 10 navstév

0

| jiné

Obr. 6. Graf 3: ,, Co je pro Vas rozhodujici pri vyberu kadernictvi?* (zpracovani
vlastni 2010).
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Otazka €. 4 —,, Jste spokojena s kadernickymi sluzbami?*

Ano  —255 (96%)
Ne —10 (4%)

39

Graf 4. "Jste spokojené s kadernickymi sluzbami?"

O ANO
mE NE

Obr. 7. Graf 4: ,, Jste spokojena s kadernickymi sluzbami?* (zpracovani viastni
2010).
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Otazka €. 5—, Chtéla byste v kadernictvi i jiné duzby?*

Ne  —189 (71%)
Ano - 76 (29%)

Jiné

TV, kafe, napoje, kosmetické sluzby, komplexnost, masédze, manikuru, pedikiru,

hlidani déti.

Graf 5: "Chtéla byste v kadefnictvii jiné sluzby?"

O NE
B ANO

Obr. 8. Graf 5: ,, Chtela byste v kadernictvi i jiné uzby?* (zpracovani viastni

2010).
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Otazka €. 6 —,, Jaky finanéni obnosje pro Vas v kadernictvi akceptovatelny?"

Do 500,- KC — 169 (64%)
Do 1000,- KC — 67 (25%)
Do 1500,- KC —10 (4%)
Jiné?

0d100—150KC  —11 (z toho 10 muzt) (4%)

Graf 6: "Jaky obnos je pro Vas v kadefnictvi akceptovatelny?"

0 DO 500,-
B DO 1000,-
0O DO 1500,-
0O DO 150,-

Obr. 9. Graf 6: ,, Jaky obnos je pro Vas v kademnictvi akceptovatelny?* (zpracovani
vlastni 2010).
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Otazka ¢. 7—, Co Vam v kadernictvi vadi?*

Nic — 165 (65%)
35% - Spina, pomluvy, diouhé &ekéni, chladno, maly prostor, nepohodina kiesla,

nedostatek soukromi, muzi a Zzeny v jednom misté, mokré ru¢niky, koureni.

Graf 7: "Co Vam v kadefnictvé vadi?"

JINE; 35%

= NIC
m JINE

NIC; 65%

Obr. 10. Graf 7: ,, Co Vam v kadernictvi vadi?* (zpracovani viastni 2010).
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Otazka €. 8 —, Jaké kadernictvi se Vam libi?*

Malé— 230 (87%)
Velké, Prestizni — 35 (13%)
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Graf 8: "Jaké kadernictvi se Vam libi?"

VELKE; 13%

@ MALE
m VELKE

MALE; 87%

Obr. 11. Graf 8: ,, Jakeé kadernictvi se Vam libi?* (zpracovani viastni 2010).
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Otazka €. 9 —, Jaké prostredi by se Vam v kadernictvi libilo?*

Navrzené odpovedi:
- relaxacni hudba —119 ano
- kosmetické poradenstvi -9l ano
- internet pri ¢ekani —37ano
- relaxacni filmy —19ano
- oddélené boxy, soukromi  —36 ano
- manikudra, pedikira —72ano
- détsky koutek —43 ano

Graf 9: "Jaké prostiedi by se Vam v kadernictvi libilo?"
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Obr. 12. Graf 9: , Jaké prost/edi by se Vam v kadernictvi libilo?* (zpracovani

viastni 2010).

Navrhy respondenttt — moznost zkouSeni paruk, rodinné prostiedi, flexibilita,

ndpady a jak pracovat svlasy vdoméacim prostiedi, masér, prodej doporucené

vlasové kosmetiky, piehled novych stiiht a barev, navrZeni stylu od kadetnice —
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poradenstvi, skvélé vztahy s kadernici, pozornost kadernice po celou délku pobytu,
obcerstveni, aktudlni ¢asopisy, terasa slimo, kava, voda, aktualni ¢asopisy, piehled
stiiha, debata s kadernici po celou dobu navatévy, typologie.

Otazka €. 10 —, Co by kadernicky personal mél podle Vas umét a znat?*

V&e! — nejcastéjSi odpovéd’ - 88%

Déle pak si pieji dle dotazniku a odpovedi - Strihat, poradit, sledovat mddni trendy,
mit cit na barvy, byt kvalifikovany, moderni, znat nové postupy, mit fantazii, byt
eticky, znét pripravky, znat problematiku vlasi.

Nestandardni znalosti dle z&aznikt: MIcet, fyziologii, anatomii, znat mé touhy.
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Graf 10: "Co by kadefnicky personal mél podle Vas umét a
znat?"
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Obr. 13. Graf 10: , Co by kadernicky persondl m¢l podle Vas umét a znét?"

(zoracovani viastni 2010).
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Otazka €. 11 —, Zménila jste nékdy kadernictvi?*

Ano —-219 (83%)
Ne —46 (17%)
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Graf 11: "Zmeénila jste nékdy kadernictvi?"

NE; 17%

ANO; 83%

O ANO
mE NE

Obr. 14. Graf 11: , Zmenila jste nekdy kadernictvi?* (zpracovani viastni 2010).

Otazka €. 12 —, Co bylo davodem Vasi nespokojenosti ?*

Spatny stiih, neochota, zména, $patnd préce, kadeinice v roding, ukonceni

¢innosti, koureni kadernice, cena, neprofesionalita, krétka oteviraci doba, dlouhé

cekani, stejny styl, experiment, zvédavost, prestéhovani, MD kadefnice, dichod

kadernice, nevhodné chovani kadefnice, pomlouvani kadernice,
bezradnost kadernice, stereotyp, stiihnuti.

$pina, spech,
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8.1. Vystupy z dotazniki

97% dotazanych nav&tévuje kadernické sluzby. To povazuji za velmi silnou
strénku a zéroven za prilezitost k informovanosti. Nejéastéji jsou tyto provozovny
nav&tévovany jednou mesicné ato 45,3%. Zde je velky prostor k zaujeti a nabidnuti
stavajicim zakaznikam dalSi vyhody a to tak, aby se jegjich cetnost nav&tév zvysila
Pokud by jen 15% zacalo kadernické sluzby nav&eévovat ¢astéji, napr. 1x za 14 dni,
navdtévnost by se zvedla o 18 ndvdtév mesicné. Silna stranka a soucasné riziko
fluktuace.

Dalsi velkou skupinou nav&évniki je 80 respondenti, ktefi navstévuiji
kadernické sluzby 1x za tii mésice. Zde je mozné vysvétleni, jaky piinos by mél
zé&kaznik, pokud by sluzby vyhledaval jednou za mesic. PrileZitosti k vysvétleni
ptinosu sluzeb.

Druha otézka nabizi velkou prileZitost ke zvySeni poétu névdtév ze
stavajicich zakazniku.

Treti otazka nam ukézala, Ze zaékaznici potiebuji mit skadernici vztah, rédi
by pridli v kteroukoliv denni hodinu a chtéji zaplatit za vyborné sluzby. Jsou
spokojeni, ale néco navic by privitali.

Otézka ¢. 6 ukazuje prilezitost 29% zékaznika, ktefi jsou ochotni zaplatit
vice za dluzby. Velka prilezitost, zde je identifikovano 87 zé&kazniku
z dotaznikového Setieni, Zzen v rozmezi 25 — 45 let, které neslysi na cenu, ale na
kvalitu sluzeb.

Otézkac. 7 - patné stranka, zékaznici nepiremysleji nad moznostmi, které by
jim mohly byt nabidnuty. Otazkou zde je pro¢. Pokud jim nejsou nabidnuty,
vyvstéva zde riziko v podob¢ dalSi provozovny, kterd dokéze zakaznika zaujmout
jinak.

Tim se stéva otazka ¢. 8 velkou prileZitosti. V kadernictvi pripravit takove
prostiedi, které s z&kaznici pieji.

Da sefict, Ze otézky ¢. 5 ac. 9 jsou shodné, jen je kazda jinak formulovana.
Jedna je uzaviena. Chtéla jsem ziskat nazor, zda jsou zékaznici spokojeni. Ze vSech

analyzovanych dotazniki vyplyva, Ze ano.
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Otézka¢. 4. a5. miZzeme povazovat za silné stranky, které viak otézka¢. 9.

rédzem vrhne do velkého rizika fluktuace zékazniki.

Otézka 9 je stejna, jen jinak formulovana Je to kontrolni oteviena otézka.

Tady vSichni odpovidali a chtéli néco navic.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Nejvice si prdi relaxac¢ni hudbu — 54%
kosmetické poradenstvi — 42%
manikuru, pedikaru — 28%

détsky koutek — 20%

internet pri ¢ekani — 15%

relaxacni filmy — 10%

soukromi — 10%

V dotazniku respondenti na otazku spokojenosti odpovidaji dvakrét rozdilné.

Je to samoziejmé. Pokud se zeptdme respondenta, zda by chtél néco navic, ale

nedame moznosti, je pravdépodobnou pricinou chybgjicich Gdaja vétsinou to, Ze

respondent:

nerozumi otazce,

otézce rozumi, ale varianty odpovédi nezahrnuji vhodnou variantu,

odmit& odpovedét,

piestal mit zagjem o Ucast ve studii, resp. nema dostatek ¢asu na to, aby cely
dotaznik vyplnil.

Otézka 11 (fluktuace) je sice velmi slaba strénka, na kterou je potieba se

pripravit, je viak velmi dobre odstranitelné prilezitostmi.

Je zde zigjmé, Ze z&kaznici si moc neldmou hlavu stim, jestli jsou spokojeni

nebo ne. Chtéji néco navic. Relaxatni hudba napovida, Ze si do kadernictvi piijdou

hlavné odpocinout a chtéji sluzbu, ktera jim piinese uspokojeni. Podle dotazniku

privitaji full servis v podobé kadernictvi skosmetickymi sluzbami, manikirou

a pedikdrou. Otazkou je, jestli budou ochotni zaplatit i za tyto sluzby. Zde je riziko,

Ze zvySeni ceny muze zakaznika odradit.
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Nejcastéji jsou ochotni zaplatit za kadefnické sluzby cca 500,- K¢.
Kadefnictvi v mensich méstech nedosahuji zavratnych cen, cena 500,- je obvykla za
cenu barveni a styling. 25% respondentu je ochotno zaplatit do 1000,- Ké. Zde je
potenciani skupina 67 dotézanych, plus dalsi, kteri jsou ochotni zaplatit do 1500,-,
(4%) krozSiteni sluzeb. DalSi prileZitost k rozSiteni sluzeb, povédomi a ziskéni
z&kaznika.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici si preji malé kadernictvi, které bude mit
hlavné vyborné sluzby, skvelé vztahy, dlouhou oteviraci dobu. Nav&tivi toto zarizeni
min. jednou mesicng, chtéji si zde hlavné odpocinout. Naprosta vétsina respondenti
je skadernickymi sluzbami spokojena, ale néco navic rozhodné privita - sluzby
kosmetické, manikuru a pedikdru.

V kadefnictvi vétding respondentu nic nevadi, ale 83% z nich jiz kadernictvi
zmeénilo. Duavodem hlavné byla Fpatna préce, neochota, pomluvy, stereotyp.
Respondenti si pieji, aby kadernice znala svou préci, sledovala médni trendy, méla
cit pro barvy, vytvorila si se zékaznikem skvély vztah, poradila a zakaznik mgl
pocit, Ze je to ¢loveék, ktery bude mit fantazii a skvéle vykona svou préci. Pokud
bude potieba, stane se z&kaznikovi psychologem, vyslechne, poradi a nechd si vse
pro sebe.

9. SWOT ANALYZA

Pro vyhodnoceni stévgjiciho stavu jsem vedle obecného hodnoceni pouzila SWOT
analyzu silnych a slabych stranek (Strong a Weak points), piilezitosti
(Opportunities) aohrozeni (Treats).

9.1. Silnéstranky (Strong points)

S1 zavedené kadernictvi

S2 inovace sluzeb a prostredi
S3 kladny ptistup k zékaznikam
$A  prestéhovéani, novy pristup
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vyhledavani novych zékaznika

S5

S6  vyuZiti novych sluzeb

S7 ochota vzdélavani se kadernic
S8

vyhledavéni novych metod

9.2. Slabéstranky (Weak points)

W1  prace kadernice 2x tydn¢ — materskéa dovolena
W2  maly pocet zakaznika

W3  $patné propagace prestéhovani

W4 nespokojenost zakaznika

W5  $patné préce kadernice

W6  Fpatna znalost kadernickych postupt

W7  nevyuzivani dalSich sluzeb

W8  nedostatecna informovanost zakaznik

9.3. PrileZitosti (Opportunities)

O1  vyuZiti zgimu ainformovat o novych sluzbach
02  vyuZiti prestehovani

O3  Iépeinformovat zékaznice o vyhodach

04  odovit nové z&kaznice

05  vyuziti novych sluzeb k ziskani novych zakaznic
06  vyuziti novych metod kadernickych

O7  nové vzdélavani kadernic

08  zlepZeni komunikace mezi kadernici a zékaznici
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9.4. RizikaaohroZeni (Treats)

Tl  nedostatecna komunikace zmén smérem k zékaznikam
T2  prestéhovani do novych prostor
T3  fluktuace z&aznika

T4  neochota se vzdélavat

T5  neochotainvestic

T6  patna pracovni doba

T7  patna préce kadernice

T8  $patna cenova politika

T9  nesplnéni predstav z&kaznice
T10 zvySovéani investic

T11 nedoruceni kyZeného obratu

9.5. MozZnosti vyuZziti silnych stranek ke zhodnoceni prileZitosti

Daji se vyuzit silné stranky ke zhodnoceni prilezitosti? Jak? Po vzgemném
posouzeni silnych stranek a prileZitosti vyvodime skutecnost, Ze prislusné silné
stréanky se daji vyuzit ke zhodnoceni prilezitosti - viz tabulka ¢. 1.

NejsilngjSi strankou je zavedeni do povédomi a vyuZiti inovaci a novych sluzeb.
Ochotou vzdéldvat se a piinaSet nové pristupy a nové metody lze zaujmout
z&kaznika a udrZet si jeho pozornost co nejdéle tak, aby nem¢l potirebu ji nachazet
v jinych provozovnach. Pohnutky a piani je daleZité ve sfére sluzeb velmi
respektovat. Pokud je spravné dekddovani ze strany provozovatele sluzby, je velmi
pravdépodobné, Ze zékaznik bude spokojen a bude se na misto sluzby vracet
avyhledavat ho.

Pro nov¢ ztizenou provozovnu kadetnickych sluzeb bude duleziti a zalezet na tom,
jakymi pristupy a postupy budou na z&kaznika ptisobit, aby se staly zavedenou
a vyhledavanou provozovnou. S7 vzdélavanim kadefnice, S2 vyhledavani novych
sluzeb, inovaci prostredi a novymi postupy se Ize dle tabulky cetnosti zaméfit na
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nejsilngjSi stranky, které sluzby v kadernictvi doké&zi dostat do povédomi tak, Ze se
stane zavedenou S1 silnou provozovnou.

Kladnym ptistupem a inovaci sluzeb lze zakazniky zaujmout tak, Ze budou
velmi pokojeni. O1 vyuzitim zgmu, O3 informovanosti a O4 oslovenim novych
z&kaznika.

Tab. 1. Moznosti wyuzti silnych stranek ke zhodnoceni prileZitosti (zpracovani
viastni).

S0 1 2 3 4 5 6 7 8 y
1 1 1 1 1 1 1 1 1 8
2 1 1 1 1 1 1 1 7
3 1 1 1 1 1 1 6
4 1 1 1 1 4
5 1 1 1 1 1 1 6
6 1 1 1 1 1 5
7 1 1 1 1 1 1 1 7
8 1 1 1 1 1 1 6
y 8 1 8 8 7 5 4 8 49
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9.6. Moznosti odstranéni slabych stranek vyuZitim prilezitosti

Slabé stranky miZzeme eliminovat nebo zcela odstranit, pokud dokézeme
vyuzit vyhodnocené prilezitosti.

LepSi informovanost zékaznikia o sluzbéch, jejich vyhodach je cesta
k ziskavani novych zakaznic. Spokojena stavajici zékaznice je cesta k rozSiteni
poveédomi o skvélych sluzbach a prace kadernice. Vyuzitim novych sluzeb a novych
metod v kadernictvi si vefejnost muze doporucenim, propagaci vyzkouSet nové
sluzby nebo metody ato maZe byt dalSi cesta k ziskani nového povédomi a novych
z&kaznikt nebo zvySeni poctu navdtév u stavajicich zékazniki. Informovanosti
eliminujeme nespokojenost, nedostatecnou informovanost. Pokud bude kadernice
ochotna na sob¢ pracovat, je velmi pravdépodobné, Ze se nauci spoustu hovych veci,
které pak aplikuje do praxe.

Sprévné zavedenou sluzbou a odvedenou praci se mize uspét, pokud prinuti
sebe sama k dosazeni cili. Nechme provozovatele kadefnickych sluzeb veést
piedstavou vieho, ¢eho mohou dosahnout. Predpokladem v&ak je, Ze jsou zde jisté
cile a Ze chce mit Uspésné kadernictvi, mit Uspéch. Pozitivni postoj posili jistotu
apomuze vidét, ¢eho je mozné dosahnout. Mit vizi, znét cestu acil.

W7 je nejslabsi stranka. D& se vsak velmi rychle odstranit O5 — vyuzitim
novych sluzeb, O6 metod, O3 lepsi informovanosti zékaznika.
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Tab. 2. MoZznosti odstraneni dabych stranek vyuzitim prileZitosti (zpracovani
viastni).

W/O 1 2 3 4 5 6 7 8 >
1 1 1 1 3
2 1 1 1 1 1 1 6
3 1 1 1 1 4
4 1 1 1 1 1 1 6
5 1 1 1 1 4
6 1 1 1 3
7 1 1 1 1 1 1 1 1 8
8 1 1 1 1 1 1 6
9 1 1 1 3
Y 4 4 6 5 9 6 5 4
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9.7. Moznosti vyuZiti silnych stranek k odstranéni rizik

Silné strénky, které zde jsou, maji velmi podobny charakter. Lze jimi zcela
néktera rizika odstranit. Z kombinaci silnych strének a rizik uvedenych ve SWOT
analyze mazZzeme usuzovat, kterd ohroZeni muZeme posilenim silnych stranek
eliminovat. Obecn¢ se piedpoklada, Ze se spokojenost zakaznikt bude zvySovat tim,
¢im déle se nové metody a inovace budou pouzivat. Nejvice ovlivnitelna je S6 a S8,
vyuzitim novych sluzeb a novych metod. Tyto dvé silné stranky jsou velmi spjaté
dohromady, pti vyhledavani novych metod a inovaci miaZze provozovatel
kadernickych sluzeb nabidnout vice a uspokojit tim jak stavajici zékazniky, tak
pritdhnout pozornost novych. Jakmile se budou provozovat nové sluzby
a zvedne se pocet zakaznika, je velmi pravdépodobné, Ze se zvedne obrat
provozovny, tim zlepSi cenova politika. Novymi metodami Ize uspokojit, tim se
eliminuje fluktuace zakaznikt. Ochotou vzdélavani pak |ze odstranit Spatnou préci,
nesplnéni predstav, nedostatecnou komunikaci. Pouze provézanost jednotlivych
prvka maze eliminovat rizika, kterd mazeme ovlivnit.

Tato skutecnost sejiZ projevilave vice tabulkéach.
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Tab. 3. Moznosti vyuZzti silnych stranek k odstraneni rizik (zoracovani viastni).

ST| 1| 2|3 |4|5|6]| 7|8 10 | 11
1] 1 1 1|1 1
2 | 1 11| 1] 1|1 1
3 |1 1 1 1
4 |1 1
5 | 1 1111 1
6 | 1 11| 1] 1|1 1
7 1 1] 1 1 1
8 1 1] 1 1 1|1
Yy | 6| 0|6 | 5| 5|66 1|7
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9.8. Moznosti vyhnuti se ohr oZeni odstranénim slabych
stranek

Ve sluzbéach je velmi dobré zamétit se na zpétnou vazbu. Spokojenost
z&kaznika je vZzdy na prvnim misté. Odstranénim slabych strdnek bychom se méli
vyhnout ohroZeni, ne vzdy v3ak slabé stranky dokazeme odstranit.

Velmi velkou slabou strénkou je pritomnost kadernice na pracovidti dvakrét
tydné. Ne vzdy v3ak je mozné sluzby provozovat denrg. Je oviem jistym znamenim,
pokud kadernice neni na materské dovolené a méd moznost byt ptitomna jen dva dny
v tydnu. Pokud se toto d¢je u provozovny, kde nikdo naMD neni, pak je zde zigjme
nedostatek zakazniki, avsak tim, Ze ¢loveék poskytujici tuto suzbu nebude na svém
pracovi&ti, si z&kazniky neziska

Jist¢ se da odgtranit Spatna préce kadernice W5, Spatna znalost kadernickych
postupa W6, nedostatecnd informovanost zakaznika W8 a tim eliminovat riziko
stim spojené. Fluktuace T3, nedoruceni obratu provozovny T11, nesplnéni piedstav
z&kaznice T9, nedostatecnou komunikaci zmén T1, $patnou pracovni dobu T6. Jsou
to rizika, kterd se dgji velmi snadno odgtranit a to jen tim, Ze budou pracovnici
v kadernickych sluzbach ochotni na sobé pracovat a vzdélavat se. Déle pak piijimat
zpétné vazby od z&kaznika a pracovat tim tak na sobg.

Nekteré slabé stranky jsou tak obecné, Ze je nelze ani odstranit. Jsou
celondrodnim  problémem, souvisgjicim scelkovou ekonomickou  situaci,

s nez§mem a nedostatecnym finan¢nim zabezpecenim.
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Tab. 4. Momosti whnuti se ohroZeni odstranénim dabych stranek (zpracovani

viastni).

WIT 1 2 3 4 5 6 7 10 11
1 1 1 1 1
2 1 1 1 1 1
3
4 1 1 1 1 1
5 1 1 1 1 1 1
6 1 1 1 1 1 1
7 1 1 1 1 1
8 1 1 1 1 1 1
9 1 1 1
D 6 | 1| 7| 5| 3| 6|4 1| 7
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9.9. Vyhodnoceni SWOT analyzy

Cetnost vyskytu silnych a slabych strének, prilezitosti i ohrozeni nam ukéze,
kterarizika miZzeme nejsnéze odstranit a naopak, ktera nedokazeme takika ovlivnit.
Z tabulky cetnosti vyplyva, Ze riziko nedoruceni obratu v kadernictvi T1l je
opravdu velké. Stim souvisi pocet zakaznika, ktefi provozovnou projdou. Fluktuace
z&kaznika je jevem, na ktery je dobré si ve sluzbach zvyknout, ovdem je mozné
tento jev eliminovat prilezitostmi — O5 vyuZitim novych sluzeb, O3 — lepsi
informovanosti zakaznikt, O4 — odovenim novych zékaznika, O1, O8 — vyuZitim
zdmu a zlepSenim komunikace mezi z&kaznikem a provozovatelem sluzby.

NejsilngjSi strankou se ukézala S2 — inovace sluzeb a prostredi. Vyuzitim S1
— zavedend kadernictvi budou zmeény prijimany dobie, pak neni Zadnou hrozbou
piestéhovani se do jiného prostoru. Nové sluzby a ochota vzdélavani povedou
k dobré informovanosti 0 provozovng, jejimu zviditelnéni a k zvédavosti z&kaznika
vyzkouSet si nove pristupy a sluzby. Tim je mozné nabrat nové zékazniky a omezit
fluktuaci na minimum, zvysit pocet navatév.

Strnulost sluzeb, neinformovanost, Spatnd préce kadernice, nespokojenost
z&kaznika
ajejich maly pocet je mozné odstranit. Jsou to slabé stranky, které se dgji otocit ve
prospéch tim, Ze se eliminuji. NejacinnéjSi metodou je zpétné vazba. Je zde patrno,
Ze komunikace by se méla dale rozvijet a vyhody spojené snovou strategii
provozovny jsou cestou dobrou. Komunikacni kandly se musi rozSitit, nespoléhat se
jen na doporuceni nebo zprostiedkovani. Je nutné byt aktivni smérem k zékaznikim
i jinymi formami komunikace a své sluzby zakaznikam prostiednictvim napi. webu,
informa¢nimi maily, odbornym tiskem atd. zprostiedkovat.

Sice v ¢etnosti dopadlo riziko T10 (zvySovani investic) jako riziko nejmeéng
podstatné, pokud se toto ovéem opomene, nebude mozny provozovatel v kone¢ném
dusledku spokojeny a tim se opét muaze zhorSt cenova politika. Vysledek
spokojenosti zakaznika tak opét bude ohroZen. Riziko se da eliminovat skvélymi
sluzbami, skvélym vysledkem prace, spravnym pristupem a informovanosti
z&kaznikatak, aby veédél, za co apro¢ zaplatil.

V prilezitostech informovanost zékaznika hrgje vyznamnou roli O3,

svyuzitim novych sluzeb O4 k ziskani dobrého povédomi provozovny.
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Nevyhledavanim si novych z&kazniki je mozné sviij postoj velmi rychle
opudtit z davodu negativnich odpovédi zakazniki a stat se tak nemotivovanou
osobou, provozujici sluzby v kadernictvi. Z&on obchodu je vSak jasny,
vyhledavanim novych zékaznika je soucasti rastu, jak profesniho, tak osobniho. Z
opakovéani a bez inovaci se préce velmi rychle dostava do strnulosti, zékaznici se

postupem stavaji nespokojeni a nastava fluktuace.
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Tab. 5 Tabulka cetnosti (zpracovani viastni).

s W 0 T
Cetrost | Silnéstranky | Slabéstranky | Prilegitosti Oﬁi‘;‘; i

16 @ 05

15 s1

14 S6, S8 W7 03 T11

13 S5, 7 we 04 T3

12 W2, W4, W5 01, 08 T1,T6, T9

11 s3 W6 06 T8

10 T4, T7

9 w1 07

8 T5

7 W9

6 s4

5 02

4 W3

3

2 T10

1 T2
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11l. PROJEKTOVA CAST
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10. PROJEKT

Vychazi zpotvrzeni ¢i vyvréceni platnosti hypotéz, obsahuje syntézu
poznatki a podle feSeného problému formulaci bud’ ideového navrhu reSeni, soubor
navrhit na opatieni nebo Uplny projekt realizace navrhovaného teSeni, vcetné
vyhodnoceni nékladti a rizik realizace, eventudlné technické a ekonomické

néro¢nosti navrhovaného feseni.

Strategické planovani mé velky vyznam nejen pii zahajovani ¢innosti, ale
i v jejim prabehu.
Déli se:

1) Informacni proces — zékladem pro sestaveni kvalitniho strategického planu je
objektivni informacni z&kladna v podob¢ marketingového informacniho
systému.

2) SWOT a jiné portfolio analyzy + identifikace klicovych faktora
spoluurcujicich aspéch.

3) Stanoveni poslani.

4) Stanoveni trznich cila (vizi) organizace vychazejici ze ziskanych informaci,
analyzy SWOT a predpokladi a formulace strategii.

5) Vypracovani podrobnych akenich plana k dosazeni cila, benchmarketing —
stanoveni nejvyssich kritérii, kterych chce firma dosahnout.

6) Pravidelné hodnoceni dosazeného pokroku vzhledem k cilim, kontrola
a pripadné korekce planu.

Tato diplomova préce je zamérena na sluzby v kadernictvi. Kadernictvi je
zatizeni, firma, kterd ma n¢jaky cil. Jsou spokojeni zékaznici, kteri vyhledavaji tuto
sluzbu co nej¢astéji a tim se doruci kyZeny obrat. Predmétem zkoumani neni jen
samotnd sluzba v kadernictvi, ale jedno kadernictvi v Sumperku, kadefnictvi
Marcela, které se prestéhovalo na jiné misto. Dale pak chce prizptisobit své sluzby
tak, aby to bylo vyhledavané pracovisteé.

Zmého malého vyzkumu mi vyplynulo, Ze pokud budu chtit ziskat

relevantni informace, méla bych se zamétit spiSe na kvalitativni formu ziskavani
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informaci (dotazovani — anketou nebo osobnim rozhovorem, skupinovym
rozhovorem nebo telefonickym dotazovanim). Je mozné udélat i kvantitativni
vyzkum, ale otazek nesmi byt mnoho a meély by byt oteviené sjednotlivymi
priklady.

Kde: v kadernickych salonech, na ulici, v marketech v mistech, kde se
zdrzuje vice lidi. Vybér vhodné techniky bude zalezet na charakteru respondentt, na
vybéru mista a na ¢asovych a finan¢nich moznostech.

Kvalitativni formou dotazovani si mizu zjistit jaké maji popripadé zékaznici
nézory. Ty pak pirenést do formy dotazniku a dat jednotlivé priklady, na které by
z&kaznici odpovidali avybirali si.

Sviij dotaznik jsem timto zpisobem koncipovala, nejdiive byl udélan maly
pretest, poté byl dotaznik sestaven.

Zjisteénim je, Ze zékaznici jsou vecelku spokojeni se sluzbami v kadernictvi,
radi by v3ak chtéli néco navic.

Bylo osloveno 265 respondentt. Kadernickych sluzeb z nich vyuziva 97%.
Nejcasteji chodi jednou za mesic 45,3% respondentt. Potencidlni skupina je i 30%
jednou za tii mésice.

Zakaznici vyuzivaji hlavné ty provozovny, které nabizeji vyborné sluzby 61%. Maji
dobrou oteviraci dobu a navazuji se zakazniky skvélé vztahy.

96% tazanych je skadernickymi sluzbami spokojeno. 71% nechybi zadné
jiné sluzby. Nejvice akceptuji z 64% cenu za sluzbu do 500 K¢. 25% do 1000,- K¢.
65% Vv kadefnictvi nic nevadi. 87% si preje malé rodinné prostredi.

Strategicky systém fizeni a rozhodovani vyZaduje strategické mysleni. To
znamend ,perspektivné pohlizet na nové moznogi, analyzovat vSechny faktory
vnéjsiho prostiedi, brat v Gvahu neustalé zmény, které se déji a budou dit, pruzné na
né reagovat a ovliviovat, wcit se prekonavat problémy svyuZitim veskerého
potencidlu (Ko&at, Suler, 2002, s. 6).

Jednotlivymi ¢lanky fizeni jsou planovani, organizovani, prikazovani, koordinace
a kontrola. Na zatétku je VIZE. Vize a mise se v odborné literatuie nazyvaji
premise. (vize-mise-cile-strategie-taktiky). Vize déva odpovéd na otazku, jak mé
podnik vypadat v budoucnu (Jakubikova, 2008, s. 20). Poslani firmy MISE je
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vysvétleni smyslu, U¢elu podnikani, prohl&Seni o tom, ¢eho si firma pieje doséhnout
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 82).

Vizi zde je zavedena a vyhleddvana provozovna s puncem kvality.

Marketingova analyza mize pracovnikim pomoci stanovit trZzni potenciél
a mozny trzni podil, porozumét potiebdm klienti a trznimu chovani a mefit
efektivnost propagacnich aktivit. Marketingova analyza trhu a z ni vychézejici
marketingova strategie jsou nedilnou soucésti studie proveditelnosti a nové bude
predstavovat vedle finanéni analyzy jednu z jejich klicovych ¢ésti. Analyza trhu je
do jisté miry klicovym faktorem budouciho Uspéchu nebo naopak nelispéchu

organizace/projektu natrhu.

Z analyzy trhu vyplynuly zavéry tykajici se zejména faktort jako je:
@ Poptavka— je stabilni die nabizenych duzeb, dle rocnhiho obdobi .
@ Potieby a vlastnosti cilovych subjekta (potencidlnich zakaznikt resp.

uZivatelu projektu a jeho vystupi) — otevieno co nejdéle, vyborné vztahy
a dobré duzby.
@ Konkurence resp. alternativ ve zpasobu uspokojeni zjisténych potieb — méa

z'eimé potieby a cile stejné.

Z analytické a vyzkumné ¢asti jsou ziskany odpovédi na otézky:

@ Kdo jsou naSi konkurenti a jak jsou vyznamni — dalSich 39 provozoven

v Sumperku (za dobu psani této prace daldf 3 byly z#izeny).

@ Jaké jsou alternativni dostupné zpasoby, kterymi muZe (cilovy uZivatel)
z&kaznik své potieby uspokojovat — nové duzby, novy pristup, rozsireni
dalSich duzeb.

@ Kdo bude nasim cilovym zékaznikem resp. uZivatelem sluzeb a jaké jsou

jeho potieby a predstavy o produktu (sluzb¢) — stévajici, potenciélni a nove

osloveni zakaznici ze Sumperka a jeho okoli.

@ Jak vysokou cenu je ochoten z&kaznik zaplatit — dle vyzkumu do 500,-
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@ Jak vysokou poptavku lze ocekavat — cilem je pri rozSireni sluzeb 15%

nawySeni poptévky. (skupina zakaznik:i, kteri privitaji nové duzby + ti, co

jsou ochotni zaplatit vice nez 500,-K¢&)

Féze marketingového planovani

V jegjim ramci je treba vymezit nasledujici pojmy:
@ Podani projektu — prezentace z&kladnich cinnosti a funkci ve vztahu k trhu

resp. potencialnim uzivatelim projektu — webem, zménou image, letéky,

informovanosti, novinkami, novinami, novymi projekty.

@ Hlavni drategicky cil projektu — stav, kterého ma byt dosazeno

progtiednictvim realizace projektu — dosazeni funkéni a vyhledavané
provozovny.
@ Zvolené strategie — zvolend schémata pro postup, jakym maji byt hlavni cile

dosazeny

Postup a strategie:

Doporucila bych v prvé tad¢ tuto firmu prezentovat logem, které tady zcela
chybi. Sjednotit vizudly a propagovat stru¢né, jasné a srozumitelné. Jednotlive. Foto
dat do pozadi, vzdy bude vidét a vice propagovat sluzby a své klady. Nebo ho Gplné
odgtranit, propagovat se spiSe nabidkou a sluzbami. Srozumitelnym slovem, stylem
a barvou, jednotnym image. Slogan by taktéz neuskodil, vice by byl jist¢ spojovan
S propagaci.

Dodrzovani zéasad spravné komunikace je pro image firmy a jeji pasobeni
zésadni a dulezitou ulohou. Pokud by firma komunikovala nepravdy a vylepSovala
by v ocich z&kaznikt sluzby i sebe sama 1zi, velmi rychle by to mélo pro ni
nezédouci dasledky. Pfi dneSnich moznostech komunikace, jako je internet, mail,
web atd. seinformace o tom, Ze firma komunikuje nepravdy, rozsiti velmi rychle.

Navrhuji zamyslet se nad zménou jména kadernictvi, vytvorit logo
a dogan + navrhnout nové dostupné duzby (budeme vychazet z vyplnénych
dotaznik@, navrh nového jména bude navrhnuto brainstormingem). Logo

a slogan poté, co bude vytvoreno nové jmeéno.
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Navrh na zménu jména a zménu mista byl vyslySen. Kadernictvi Marcela se
piestéhovalo. Z vyzkumu kauzalni analyzy vyplynulo, Ze zména mista neni
ohrozujici aspekt. Zména se v3ak musi udé velmi rychle. Pi zméné mista byl
uskutecnén i brainstorming, kterym byla navrhnuta zména nazvu kadefnictvi. Logo
se prizpusobilo novému nazvul.

Mé doporuceni bylo 1. 12. 2009 vyslySeno. Kadeinictvi Marcela na hodinu
uzavieno a zminéné damy se zacaly veénovat problematice brainstormingu —
vytvoreni nového nazvu. Stala jsem se nezdvislym pozorovatelem, jako autorka této
diplomové prace — Jana Valentov4, studentka 5. ro¢niku UTB toho ¢asu, Ustavu
Multimedidnich komunikaci.

Bylo rozhodnuto, Ze se Zadny napad nebude kritizovat. VSechny U¢astnice
jsou si rovny (majitelka je jen kadernice), uvolni se atmosféra, budou se navrhovat
povzbuzovat, opakovat.

Jana zapisovala na papir vdechny navrhy a ndpady. Byla jsem pozorovatel,
ktery do ni¢eho nezasahoval.

Stanovenym kritériem bylo Zenské jméno, bud’ spojeno ze dvou jmen
(Marcela a Lucie) nebo jiné. Dale pak rozhodnout, jestli to bude nadéle kadenictvi,
salon, nebo studio.

Vznikalo: LUMA, MALU, LULA, MACIE, MARCI A LUCI, M&L, L&M, atd.
V&chny byly hned na za¢atku zavrhnuty vSemi G¢astnicemi brainstormingul.
A byly jsme opét na zacétku. Nasledné se rozhodlo, Ze kadernictvi bude STUDIO.
Prvni rozhodnuti v3echny hodné¢ povzbudilo! Radost Zadna z pritomnych
dam neskryvala. Dale pak bylo navrZzeno nagjit takové Zenské jméno, které by
vystihovalo krésu, smyslnost a zvédavost v jednom. Zatalo se myslet na jména

znamych osobnosti.

Navrhy: GRETA, CARMEN, MARYLIN, ARTEMIS, ATHENA, AFRODITE,
VENUSE.
Zatalo se vyhodnocovat.
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Jana napsala viechna jména za zed’ na papir a vylucovaci metodou, kdy se
postupné Skrtala jména jednotlivych Zen zistalo jedno jméno — MARILY N.
Bé&hem jedné hodiny se rozhodlo, Ze se z

K adernictvi Marcela sava STUDIO MARILYN

Obr. 15. Foto studio Marilyn (zpracovani viastni 2010).
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Brainstormingem 1. 12.2009 se udélo, Ze se z Kadernictvi Marcela stalo Studio

Marilyn.

Obr. 16. Foto nového prostoru, nového kadenictvi, Studio Marilyn (zpracovani
vlastni 2010).

Studio Marilyn se prezentuje hned novym jménem. Logem se stava jméno
afoto Marilyn.

Doporucuji oSetiit autorska préava na Gradu pramyslového vlastnictvi,
patentova ochrana, pokud nebudou zaevidovany, vyuzit autorskych prév spojenych
se jménem pri distribuci propagacnich materiala, ve studiu, v logu. Zaregistrovat si
novou obchodni znamku, tzn. znacku (jméno+logo) tak, aby nedoslo ke kopirovani,
zneuziti, napodobeni stylu, vizaZe apod.

Vytvorenim firemni identity a image se pak dale vytvoii povédomi o znacce
kadernictvi jako takovém. Corporate identity Cl (firemni identita) je tvoreno logem,
jednotnym vizudlnim stylem, souhrnem pravidel uréujicich tiskovin. Predstavuje
néco jedine¢ného, vyjadieni sama sebe, svého charakteru. Kadernictvi by si m¢lo
pro komunikaci se zakazniky navrhnout to, jak se bude prezentovat, jak jej bude
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vefginost vnimat. Napt. na firemni obleceni da vizuadly studia sfotem, na
jednotlivych propagacnich materidlech se prezentovat jako Studio Marilyn. Jednotny
vizual je mozné vytvorit taktéz firemnim oblecenim, napi. trika, sukng, zastéry.
Sjednotit vizitky do jednoho vizudlu slogem a nazvem kadernictvi a kadernice.
Letaky koncipovat ve stejném provedeni jako jsou vizitky, banery, atd. | kdyZ se zde
vénujeme provozovng, ktera pasobi v jednotlivém regionu, je zde mozné vytvorit
rocni plan aktivit propagace. Tim se zamezi rtiznym, nekontrolovanym,
jednorézovym formam propagace. Nejenom u té&o jedné provozovny. Ostatni
osovené provozovny mohou taktéZ pouzit tento postup ke siednoceni a uceleni
povédomi. To v3 povede ke standardizaci sluzeb, doruceni kyZeného obratu
a spokojenosti, jak na stran¢ zékaznika vyuZivajiciho sluzeb v kadernictvi, tak
samotnych kadefnic. Vytvoreni vztaht, inovace sluzeb a vzdélavani ve sluzbach
samotnych je zde na misté. Z&kaznici si dle vyzkumu pieji pri sluzbé jako takové
odpocinout. Vytvorenim takového prostiedi je cestou ke zkvalitnéni poveédomi
a uspokojeni zakaznika. Misto pro relaxaci, kde si z&kaznik odpocine, necha udélat
kadernickou sluZzbu doplnénou popiipadé kosmetickym poradenstvim, kde bude
moznost tzv. full servisové sluzby jisté vyvold zgem. Kazda zékaznice ma své
potieby a préani.

Rozhodn¢ zaleZi na misté a na skutecnosti, jestli bude mozné do provozovny
nainstalovat dalSi sluzby. Pro kosmetické sluzby je potieba mit k dispozici zvlast®
misto a nového spolupracovnika. To se vSak nezaklada na dalSi investici pro
kadernicky persondl. Zde je prostor pro dalSiho pracovnika sluZeb. Investice do
lidského faktoru je zde dle vyzkumu na misté. DalSi vzdélavani kadernického
personalu zalezi natom, jak je kadernicky persondl v jednotlivych provozovnach ve
svych sluzbéch zdatny. Pri nedostatecném poctu zékaznika je investice do ¢asového
a financniho vzdélavani otézka, kterou by si méla polozZit kazda z jednotlivych
kadernic. Tudiz sledovani modnich a novych trendti by méla byt standardizovano
a st& se pravidelnou, kazdomesicni invegtici jednotlivych pracovnika
v kadernickych sluzb&ch. Zde bych navrhovala vyhledavat a Gcastnit se
certifikovanych Skoleni, které vydavaji po skonceni certifikaty. Ty pak vystavit
v provozovné tak, aby zakaznik byl sezndmen se skutecnosti, jak se ta dan&
kadernice vzdélava a dopliuje si informace o nadchézejicich novinkach v oblasti
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sluzeb v kadernictvi. Jen tak je mozné stat se zavedenou provozovnou se stalymi
z&kaznicemi.

Toman v intuitivnim marketingu tik4, Ze z&kaznici jsou na prvnim misté
ajenti zisk prinesou. Postavi-li se zisk na prvni misto, bude to svadét k podcenovani
z&kaznika a cile nebude dosazeno. Zakaznici si nepreji, aby bylo podnikani nebo
sluzba ukoncena. Neni jisté mezi nimi nikdo, kdo by si to pral. Prineslo by jim to
jen potize ato je dobré si uvédomit. Pokud bude kadernice myslet na své zékazniky,
budou oni myslet nani.

Zde je velky prostor ke gtrategii rastu, zaujmuti stavajicich zakaznikt a jejich
cetnost navdtév zvysit. Strategii trzni penetrace nebo-li pruniku na trh je mozné
podporit castéjSi spotiebou stévajicich produkti mezi soucasnymi spotiebiteli sluzeb
kadernickych. Pokud by jen 15% z 45,3% nejc¢astéji vyuzivajicich respondenta, kteri
nav&eévuji provozovnu jednou mésicng, zatalo kadernické sluzby nav&évovat
Castéji, napr. 1x za étrnact dni, ndvatévnost by se zvedla 0 18 ndv&tév mésicné.

Dalsi velkou skupinou ndvatévniki je 80 (30%) respondentt, kteri navstévuiji
kadernické sluzby 1x za tii mésice. Zde je mozné vysvétleni, jaky piinos by mél
z&kaznik, pokud by sluzby vyhledaval jednou za m¢sic. Nabidnuti rozsiteni sluzeb
v podob¢ napi. kosmetickych, manikérskych ¢i pedikérskych, vytipovat si ty
z&kazniky, kterym by vyhovovalo poskytovani sluZzeb c¢astéjSim zpiasobem
a nabidnout jim napf. permanentky (kazda p&é& nav&téva zdarma nebo s50%
slevou), nebo vérnostni program (pii kazdomgsicni ndv&éveé bonus 10% sleva).
Darek na den Zen nebo pred Vanocemi, sladkosti na Mikulage, atd.

DalSim zaujetim a jejich zvy3end nav&tévnost mize byt rozSireni sluzeb jak
kadernickych a ostatnich, jak jsem jiz vySe psala, napi. kosmetické sluzby,
manikura, pedikira. Dale pak program na doporuc¢eni novych zakaznic.

Napt. prived'te novou zakaznici a mate jednu navatévu zdarma nebo 30% slevu na
dalSi nav&tévu.

Pro akvizici novych zékaznic navrhuji cross marketing, spolupréci napr.
s kavérnou, posilovnou, cestovni kancel&i atd., kde se mohou rozdéavat kupony se
slevou do studia Marilyn a na oplatku ve studiu rozdavat kupény do kavérny,

posilovny, cestovni kancelare. Vyhodou t&o metody je meritelnost efektivity této
propagace.
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Také dét letaky do Iékarskych ordinaci, zubati, gynekologové, dét&ti Iékari,
typicka mista, kde se zdrzuji Zeny.

PF nabidnuti rozSfujicich sluzeb nebo dalSich investic, by se mohla
nav&tévnost zvysdit cca 0 32 navdtév mésiéné: 15% je zde navrzenym cilem.
Toho se da dosahnout vysvétlenim jednotlivych vyhod zakaznikiam, nabidkou

na miru a splnénim jednotlivych p¥ani.
+ 18 nav&év za 14 dni z respondenta MESIC
+ 12 nav&ev za mésic z respondenti 3 MESICE

+ 2 navtévy za mésic z respondentis PUL ROKU

Prumérné navstéva jednoho zdkaznika v kadernictvi vychazi cca na 500.-K ¢&.

Pri navySeni pramérnych navstév o 32 mésiéné je dosazeni navySeni obratu

pro provozovnu o 16.000,-K & vice.
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Graf: ZvySenipo€tu zédkaznika pfi nabidce vyhod
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Obr. 17. Graf 12: ,, Zvy3eni poctu zakazniki pri nabidce vyhod" (zpracovani viastni
2010).

Kadefnicky persond by dle respondentd mél umét VSE — nejdastsjsi
odpovéd’, zné svou préci, sledovat médni trendy, stiihat, poradit, mit cit na barvy,
byt kvalifikovany, moderni, zn& nové postupy, mit fantazii, byt eticky, znat
ptipravky, zné problematiku vlasi. Dale si respondenti mysli, Zze by kadernicky
personal mél umeét mi¢et, fyziologii, anatomii, znét touhy zékaznic.

Rizikem pro fluktuaci zékazniku je odpoveéd’ respondenti na otézku, jestli
zmenili nekdy kadernictvi. 83% odpovedeélo, ze ANO.

PROC? Co bylo daivodem nespokojenosti?
@ Spatny stiih, neochota, zména, $patna préce, kadefnice v roding, ukonceni
¢innosti, koureni kadernice, cena, neprofesionalita, krétka oteviraci doba,
dlouhé cekani, stejny styl, experiment, zvédavost, ukonceni ¢innosti,

piestéhovani, MD kadefnice, dachod kadernice, nevhodné chovani
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kadernice, pomlouvani kadernice, Spina, spéch, bezradnost kadernice,
stereotyp, stiihnuti.

DOPORUCENI:

Skazdym zakaznikem vést rozhovory o tom, co se jim libi, jaké maji
vyhrady, nebd se zpétné vazby. Kazda zpétnd vazba vede ke zlepSeni prace
a progtiredi, ukéze kladné i zaporné stranky. Neni jednoduché zpétnou vazbu
prijimat, zvla&té pokud je zéporng, ovéem méa velmi kladné stranky, pokud se je

Zakladem uspéchu je uptimnd sluzba zakaznikovi. Neni-li snaha upiimna,
z&kaznik to diive nebo pozdgji odhali. V knize Intuitivni marketing MiloS Toman
piSe, Ze intuice je pro malé podnikatele ten nejlepsi prostiedek k ziskani a vytyceni
potencialnich zékazniki. Klasicky marketing se k tomuto cili dostava modelovanim
a odhadovanim vyvoje poptavky. Lze si polozit i takovou otézku, jako je ,,Komu
a jak mohu prospét?'. K tomu ovsem je potieba svého zékaznika znét. Kadernice
maji velmi blizko k ziskéni informaci, pokud se uptimné zajimaji o sveé zékazniky
a je jen na nich, aby informace nezapadly. Pokud se sinformacemi dale nepracuje,
byla snaha na jejich ziskani zcela zbytecna

Mezi z&kladni zdroje pro ziskani informaci od zékaznikt patii:

Rozhovory, pohovory se z&kazniky, déle pak odborny tisk, tiskoviny, ¢asopisy,
informa¢ni e-maily, newslettery v tisténé a elektronické podobe, webové prezentace
— ziskame predstavy o Sirokém segmentu, o lidech, ktefi nav&évuji a zadaji sluzby
v kadernickych provozovnéch. Na webu se mohou prijimat objednavky, zékaznici si
mohou objednavat sluzby, zaloZzenim diskusi se da zjistit velké mnoZzstvi informaci
jak o zékaznicich, tak o jejich pranich a potiebach.

Informace publikované konkurenci, dodavatelé kadernického zboZi. Blogy, diskusni
fora, sociani sité, informace od koncovych uzivatelt.

Vlastni zjistovani informaci, databaze, prace se zdkazniky je prvotni
praci kadeinice pri ziskavani novych zakaznic. Je potieba zjistit jgji potireby a
podle toho p¥izpasobit své sluzby tak, aby neméla pocit nezdmu. Pak se zamezi

fluktuaci zdkaznik.
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Zakaznik si vytvéri i ndzor podle detailt prostiedi, ve kterém je. Respondenti
s ptdli nejvice relaxacni prostredi. Zigimé vyhledavaji kadernictvi i za Uc¢elem
odpocinku. To se da vytvotrit i tim, Ze se navodi prostiedi k tomu uréené, naptiklad
barvami. Méda, pratelé, média nebo podvédomy ,Sesty smysl" mohou ovlivnit
barvu nasich vlasii, obleceni nebo make-upu. Povédomi o tom, jak jednotlivé barvy
ovliviiuji naSe emoce a naSe vnimani svéta okolo nés jsou neocenitelné pii vybéru
nového schématu barvy pro salon, pii radé zakaznikovi ohledné nové barvy vlasi
nebo umisténi produktové fady ve vystavnim prostoru salonu.

Je zigime, Ze nekteré barevné &kély se hodi nékomu vice nez ostatnim. Urcité
barvy v nés vyvolavaji urcité pocity. Barva se stala prostiedkem komunikace. Proto
zde doporucuji vytvoreni takoveho prostredi, které vytvori relaxaéni prostiedi, které
budou z&kaznici vyhledavat. Psychologie barev se pouzivai ve svété mddy. Kazdy
vhima barvy jinak a kazdy povaZzuje za relaxacni barvu jinou. Je zde na jednotlivych
provozovatelich, jaké prostredi pro zékazniky vytvori. Komplexné¢ se da fict, ze
teplé odstiny barev vyvolévaji dobré pocity, organismus je piijima velmi dobre, tep
se v3ak zrychluje, organismus pracuje. Napi. se lidé velmi dobie citi v prostiedi, kde
je Zluta, oranZova a zelena barvy. Studené barvy vSak organismus zklidnuji, tep se
zpomaluje, organismus zklidiuje. Napt. modrd, fialova

Barvy délime na chromatické, coZ jsou barvy majici odstin. Mezi
chromatické barvy fadime vSechny odstiny modré, zelené, Zluté a cervené.
Achromatické, to jsou barvy, které nemaji odstin. Tyto zahrnuji ¢ernou, bilou
a véechny stupné Sedé. V beézné praxi nevystatime pouze se zakladnimi barvami
a potiebujeme pouzit n&jaky jiny odstin. Toho miazeme dosahnout michanim barev.

Chromatické barvy:

Cervena je povazovana za pozitivni, povzbuzujici, emociondng intenzivni
barvu stimulujici tlukot srdce a smysly. Cervena je barvou lasky, je velmi népadné,
a proto by méla byt pouzita v malych mnozstvich pro skvély efekt. Cervené tony se
mohou pohybovat od studenych fialovych po teplé médené. Intenzivni ¢ervena barva

se libi a vyhledavaji ji sebevédomé, spolecenské, extrovertni osobnosti.
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OranZova je tradi¢ni barva podzimu, je to barva tepld, radostna a populérni
ton v kadefnictvi. Jako u cervené barvy, miZze byt pouziti nadmiru oranZové
povaZovano za agresivni a miZe pobuiovat nebo dokonce vést k agresivnimu
chovani.

Zlutéa barva je védomostni a barva moudrosti, je ¢asto spojena s inteligenci.
Zluta je radostnd, pozitivni, slunedni barva, stimuluje mysl. Prilis mnoho Zluté maze
byt vy&erpavajici. Zluté tony jsou populérni i ve vliasové kosmetice, jsou bézné diky
pigmentu pheomelaninu. Blond je popularni barva pro preliv nebo melir v salonech,
vybér tonu se vdk musi hodit k dané osobs. Zlutd barva v kadernictvi maze
evokovat slunce, pohodu, krésu, klid.

Zelend symbolizuje barvu piirody, zelend je dalSi uklidiujici, uvolnujici
barvou. Zelena neni tepld ani studend, a proto reprezentuje harmonii a vnitini klid.
Ve svéte kadernictvi se zelené tony pouzivaji jako protivaha nadmérnym cervenym
tonim, coz vede ke studenému, matnému efektu.

Modré je mirumilovng, poklidnd barva symbolizujici davéru a logalitu
stejné jako smutek a samotu. Lidé budou v modré mistnosti spiSe vice produktivni,
ackoli ptiliS modré maZe vytvaret studenou, depresivni atmosféru. V kadernictvi se
ztidkakdy pouziva modré barvy, ackoli modré tény mohou slouZit jako protivaha
nadmérnym oranZzovym ténim pro vytvoreni matné, studené barvy.

Fialova je barva krdlt, fialova je rovnéz povazovéna za kreativni, spiritudlni
barvu. Fialové tony se pouZivaji prevazné v kadernictvi jako protivaha Zlutych tona.

Achromaticke barvy:

Cerna ne striktné barva, ¢erné symbolizuje autoritu amoc, i kdyZ je vnimana
i jako submisivni. V modé je ¢erna popularni, protoZe je stylova a nad¢asova,
obvykle vSak ¢ernou vyhledavaji prevézné lidé stmavymi vlasy a svétlou pleti.
Pigmenty eumelanin a pheomelanin jsou oba potieba ve velkém mnoZstvi, aby
vznikla gernd. Cerna barva se na zdi vdeobecné nedoporuéuje. Jeding jako doplnek.

Bil& je tradi¢ni barva nevinnosti a ¢istoty, bila odrazi svétlo a je neutrdni,
témet vSechno se v médé hodi k bilé. V kadernictvi se obecné bilé barvé vyhyba,
protoZe je spojena se starim, i kdyZz vSechny vlasy bilé nebo bily praminek
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v tmavych vlasech mohou byt na pohled okouzlujici. AvSak bil& na zdech evokuje

éistotu, novost, svétlost.

Hnéda barva je nejcastéjsi barva vlasi, hnédé tony jsou povaZzovény za

solidni, spolehlivé a bez zdbran. Svétle hnéda se povaZzuje za zndmku upiimnosti,

zatimco tmavé odstiny mohou byt smutné a melancholické. Na zdech se swvétle

hnéda muze skvéle vyjimat s dopliujici dalSi barvou, napt. bilou, Zlutou.

Struény navrh rozpoétu zmén:

Prestéhovani

Firemni obleceni (trika, zastéry, sukné atd)
Letaky, poukazy, logo, slogan, banery, vizitky
Noveé sluzby - &oleni, nové trendy

Noveé sluzby kosmeticke

Vytvoreni webovych stranek

Celkem:
investice

investice

3.000,- K¢ jednorézove
2.000,- K¢ jednorazove
15.000,- K¢ jednorazove
1.000,- K¢ meési¢ne
2.000,- K¢ jednorazove
10.000,- K¢ jednoréazove

32.000,- K¢ jednorézova

1.000,- K¢ kazdomgsiéni
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Pro splnéni stanovenych cili byla formulovana hypotéza:

@ Moji hypotézou je, Ze investice do lidskych zdroju, standardizace sluzeb se
steinym pristupem je nezbytna a vede ke spokojenosti zakazniku, ktefi tuto
sluzbu vyhledévaji.

Hypotéza byla vyzkumem potvrzena, jednoznaéné zde vyslo, Ze zavedena
provozovna, kterd je ochotna prizpusobit své sluzby potiebam a pranim zékaznika je
pro doruceni obratu a spokojenosti spravna cesta. Komunikaci se zakazniky je
mozné omezit fluktuaci ainovaci sluzeb, spravnym pristupem a dobrymi sluzbami je
mozné zastat zavedenou provozovnou vyhleddvanou zékazniky, kteri budou

spokojeni a svou spokojenost budou Sitit dal.

@ Myslim si, Ze ptvodni pojeti propagace této jedné provozovny neni
nejstastnéjSi a Zze cesta vede pres jednoduchou informovanost, jednotnost

a motivovani zékaznika.

Propagace provozovny byla béhem vyzkumu jiz zménéna. Zakazniky byla
prijata velmi kladné. Provozovna déle pak zatala spolupracovat skosmetickymi
sluzbami, s mistnim denikem, kde byly v pravidelnych intervalech zverejnovéany
promeény jednotlivych piihlaSenych respondentti. Promény (kadernické a kosmetické
sluzby zdarma pro vybranou z&kaznici) byly prijaty s velkym zdmem a povédomi se
velmi rychle rozsitilo. Propagovala se zde jiz sluzba, kterou zakaznici vyhledavaji.

| zde byla hypotéza potvrzena.
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11. ZAVER

Vysledky vyzkumu mohou pomoci vem kadefnickym provozovnam, které
budou mit zgjem své sluzby zkvalitnovat a vice nabizet. Zde jiz zalezi pouze natom,
jaky pristup jednotlivé provozovny maji. Nejvétsi prostor pro zménu maji zavedené
provozovny. Zjistilo se, Ze z&kaznici jsou vesmes spokojeni, ale radi by méli ngjaké
dalSi sluzby k dispozici. Nejvice si pidli mit v kadernictvi relaxa¢ni hudbu. Dotaznik
byl roznesen po trech stiednich Skoléach, po jedenacti kadernictvi a rozeslan mailem
cca 300 respondentam.

Kadernicky persond by se mél naddle vzdéldvat, sledovat trendy,
komunikovat se zakazniky.

Vzdélavaci programy mivaji fadu cila. Prodejci sluzeb musi firmu znét
aidentifikovat se s ni, znét dobie nabidku a funkci sluzeb, vyrobka a produktu. Déle
pak znat z&kazniky a konkurenty, rizné typy zékazniku, jejich potieby, ndkupni
motivy a zvyklosti. Potieby zakazniki mohou zjistovat nékolika zptisoby.

Zalozenim diskusniho fora budou z&kaznici ziejmé nejuptimngjsi a sdilngjsi,
mohou se zakl&dat otédzky a ocekavat odpoveédi — zde je mozZnost nepietrzitého
zjistovani informaci. Kazdého zékaznika je mozné poZédat o zpétnou vazbu.
Pripravit si 2 — 4 otézky pojednavajici o spokojenosti a co by si z&kaznik pral. Tak
bude pracovnik sluzeb v kadernictvi vzdy informovan a bude mit mozZnost
pripravenosti.

Pokud pracovnik ve sluzbéch neznd potreby zékaznika, Zadna reklama
nepomuze. Zakaznik réd prijme rady, pokud bude vidét, Ze svému oboru rozumi.
Pochopenim kupujicich a vytvoreni efektivni obsahové strategie, jak se k nim dostat,
je zasadni kritérium Gspéchu. Poskytovani jasnych odkazi, kde se akce odehravd, je
taktéZ rozhodujici. V Uspédné organizaci pritahuji nav&tévniky do prodejniho
procesu vydavaneé zpravy, blogy, webové stranky, podcasty a dalSi obsah, a potom je
sméiuji na misto, kde se odehrédva akce. Cil neni skryty a pro zakazniky je

jednoduché najit zpasob, jak ucinit dalSi krok. Stane se vyhledavanym.
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V diplomové préaci se béhem psani a ¢asu podarilo zachytit zménu nazvu
jednoho kadefnictvi, st na prahu jeho nového zrodu, kam se piestéhovalo ato ve
zachytit do té&o prace. Kadernictvi bylo zavedené a ani zména mista a jména tuto
provozovnu nijak neohrozila.

Jak jsem jiZ psala, kadernictvi se snaZi nabizet nové sluzby.
@ spolupracuje s kosmetickymi sluzbami, spolupracuje s vizaZistkou,

s mistnim denikem, www.sumperskydenik.cz

snazi se zjistovat nazory zakazniku,
vytvori si letéky a své sluzby bude propagovat i cross marketingem

Q 8 Q. W\

vytvori si webové stranky, kde bude zjistovani nazort zékaznika a nabizeni
sluzeb,

vytvoii permanentky pro stdlé zakazniky,

Q Q

vytvori programy pro stévajici zakazniky,
@ vytvoii programy pro ziskavani novych zékaznika.

Tento vyzkum bude zverejnén ve v3ech provozovnéch, které se podilely na
zachyceni nézort zakaznika a bude na nich, jak tyto informace vyuziji.

Velmi m¢ mrzi, Ze se kadernice vsak k té&to problematice nepostavily ¢elem
a nerekly, jaké vlastn¢ prostiedi si predstavuji ony. Jisté by bylo zajimavé srovnani
téchto dvou skupin, kadefnice versus zakaznici. P¥i troSe fantazie je mozné si
piedstavit nazor kadernice podle toho, jak jejich provozovna vypada a jaké sluzby
nabizi. Kazdopéadn¢ by kadernictvi podle vyzkumu melo byt misto, které poskytne
z&kaznikovi nejen sluzbu, ale i misto, kde bude mit moZnost relaxovat, odpocinout
sl auzZivat si. Misto, které je piijme s otevienou né&ruci a které se bude zgjimat o to,
co si zékaznik pieje a pokusi se splnit. Misto, které bude neustéle své zakazniky
prekvapovat a kde se budou navazovat osobni a neformélni vztahy.

Toman iik&
,Bud’te individualisty v pristupu k zé&kaznikovi, ale ne ve svém oboru.”


http://www.sumperskydenik.cz
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Maya Angelou, spisovatelka a dramaticka, tanecnice a zpévacka, zena, kterou

internet oznacuje za americkou renesanéni Zenu v jednom rozhovoru rekla:

» Lidé miluji vrouci objeti nebo tieba jen poplacani po rameni. Naucila jsem se, Ze
se stédle mam co ucit. Naucila jsem se, Ze lidi zapomenou, co js rikala, lidi

zapomenou, co jsi delala, ale nikdy nezapomenou, jak se s tebou citili.”
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Customer Relationship Management
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PRILOHA Pl: DOTAZNIK
1. Vyuzivéte kadernickych
2. Jak ¢asto: 1x zatyden, 1x za 14 dni, 1x za mesic, 1x za 3 ngsice, 1x za pul
roku, nevyuzivdm (prosim zatrhnéte)

3. Cojepro Vésrozhodujici pri vybéru kadernictvi?
vyberte max. 3 z nabidky a oznacte 1 — 3 (1 je nejvice rozhodujici faktor)

- Oteviraci doba? Délka objednaci doby? Zdarma obcerstveni? Masdz hlavy
nebo krku zdarma? Internet? BohatSi obcerstveni? VVyborné sluzby? Skvélé
vztahy? Nadstandardni sluzby?

- Bonus za 10 nav&tév zdarma?

- Jiné..

4. Jste spokojend s kadernickymi sluzbami?...

Ano................. Ne. ..o
5. Chtélabyste v kadernictvi i jiné
sluzby?.....An0................. Ne . e
JBK G ? o

6. Jaky finan¢ni obnos je pro Vés v kadernictvi akceptovatelny?

Do 500,- K¢ do 1000,- K¢ do 1500,- K¢

7. CoVamyv kadernictvi vadi?

8. Jaké kadernictvi se Vam libi?.....Malé (rodinné)....Velké....Prestizni
(znackove)

9. Jaké progtiedi v kadernictvi by se Vam libilo?

- relaxacni hudba? Kosmetické poradenstvi? Internet pri ¢ekani? Relaxacni
filmy? Odd¢lené boxy — soukromi? Manikura nebo pedikirav misté? Détsky
koutek?

Y121 T

10. Co by kadernicky persond mél podle Vas

umeét a
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11. Zmenila jste nekdy

13. Kolik jeVam let?

Do 25 let od 25 —45 let od 45 —vice zena
muz
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PRILOHA PIl: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vyhodnoceni dotazniku
potet respondenti celkem 265
’.‘6’: otézka odpovéd cetnost lokang globalng
1. Vyuzivéte kadernickych sluzeb? ano 258 97,4% 97,4%)
ne 7 2,6% 2,6%
2. Jak ¢asto vyuzivate kadernickych sluzeb? 1x zatyden 10 3,8% 3,8%
1x za14 dni 7 2,6% 2,6%
1x zamésic 120 45,3% 45,3%)
1x za 3 mésice 80 30,2% 30,2%
1x zaptl roku 41 15,5% 15,5%
nevyuzivam 7 2,6% 2,6%
3. Cojepro Vésrozhodujici pti vybéru kadefnictvi?  oteviraci doba 185 32,0% 32,0%)
zdarma obgerstveni 21 3,6% 3,6%
maséz hlavy nebo krku zdarma 33 57% 57%
internet 5 0,9% 0,9%
bohatsi ob¢erstveni 4 0,7% 0,7%
vyborné sluzby 163 28,2% 28,2%)
skveélé vztahy 111 19,2% 19,2%
nadstandardni sluzby 30 5,2% 5,2%
bonus za 10 navstév 27 4,7% 4,7%
jiné 0 0,0% 0,0%
4. Jste spokojena s kadefnickymi sluzbami? ano 255 96,2% 96,2%)
ne 10 3,8% 3,8%
5. Chtelabyste v kadefnictvi i jiné sluzby? ano 76 28,7% 28,7%)
ne 189 71,3% 71,3%)
6. Jaky finan¢ni obnos je pro Véas v kadefnictvi do 500,-K¢& 169 68,7% 63,8%)
akceptovatelny? do 1000,-K¢& 67 27,2% 25,3%)
do 1500,- K¢& 10 4,1% 3,8%
7. CoVamyv kadernictvi vadi? nic 165 100,0% 62,3%)
8. Jakékadernictvi se Vamlibi? malé 230 86,8% 86,8%
velké, prestizni 35 13,2% 13,2%
9. Jaké prostiedi v kadetnictvi by se Vam libilo? relaxacni hudba 119 28,5% 28,5%
kosmetické poradenstvi 91 21,8% 21,8%
internet pri ¢ekani 37 8,9% 8,9%
relaxa¢ni hudba 19 4,6% 4,6%
oddélené boxy 36 8,6% 8,6%
manikdra nebo pedikira v misté 72 17,3% 17,3%
détsky koutek 43 10,3% 10,3%
10. Co by kadefnicky persond mél podle Vasuméta  vie 88 88,0% 33,2%)
znat? stihat 1 1,0% 0,4%
poradit 1 1,0% 0,4%
barvy 1 1,0% 0,4%
trendy 1 1,0% 0,4%
postupy 1 1,0% 0,4%
fantazii 1 1,0% 0,4%
etika 1 1,0% 0,4%
modernu 1 1,0% 0,4%
vlasy 1 1,0% 0,4%)
piipravky 1 1,0% 0,4%
barvit 1 1,0% 0,4%
micet 1 1,0% 0,4%
11. Zménilajste nékdy kadefnictvi? ano 219 82,6% 82,6%
ne 46 17,4% 17,4%)

12. Co bylo diivodem Vasi nespokojenosti ¢i odchodu?

cena, neprofesionalita, ¢ekani,
Spatné sluzby, stejny styl, spsch,
zvédavost, experiment, $pina, drby,
stiihnuti, bezradnost, nic,




