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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytteni marketingového planu dagbvych vzdlavacich
programi pro Stedni Skolu odvni a sluzeb Vizovice v navaznosti na realizovarizbum
zdjmu mezi profesionalnimi kaitécemi a kosmetkami Zlinského kraje a zaky Skoly
poslednich rénika obou oboil. V teoretickécasti se zabyvam problematikou sektoru slu-
Zeb, do kterého piati Skolstvi, vztahem sluzeb a marketingu a podstatarketingu. Na-
sleduje vys¥tleni vyznamu marketingu ve Skolstvi a pajmarketingovy vyzkum a mar-
ketingovy plan. V praktick€asti seznamuji se i®idni Skolou o&vni a sluzeb Vizovice,
popisuji jeji historii i sotasnost a analyzuji ekonomickou situaci Skoly seé&amm na
doplkovou ¢innost. Poté realizuji primarni vyzkum zajmu o digolvé vzdlavaci pro-
gramy, provadim jeho vyhodnoceni a Zjistch vysledk vyuzivam k sestaveni marketin-
gového planu. V posledsasti je projekt marketingového planu didgdvych vzalavacich
programii pro oba uvedené obory.

Kli¢ova slova: Sluzby, marketing, Skola, dgglva cinnost, marketingovy vyzkum, mar-

ketingovy plan

ABSTRACT

Abstrakt ve s¥tovém jazyce The goal of the thesis is to formutate marketing strategy
for supplementary educational programmes of theeWigecondary Technical School of
Clothing and Services Vizovice according to the lenpented exploration of interest
among professional hairstylists and beauticianskingrin Zlin region and also among
pupils of the school from final grades of both lmiags — hairstylists and beauticians. The
theoretical part of the thesis deals with some lgrab of the area of services, including
education, the relationship between services andketiag, and finally, the principle of
marketing. It is followed by the explanation of iortance of marketing in education, defi-
nitions of the marketing exploration and marketstigategy. The basic facts about the Up-
per Secondary Technical School of Clothing and i8esvVizovice, its history and the
contemporary situation are presented in the prcpart. Also the economic situation
concentrating on supplementary activities is amayd hen the primary research of inte-
rest about supplementary educational programméaspkemented and the assessment of

research is provided. Finally, the marketing sggtes formulated according to the results



of the research. The final part of the thesis iscemtrated on the project of the marketing

strategy for supplementary educational programmekdirstylists and beauticians.

Key words: Services, Marketing, School, Supplenmgneglucational programmes, Marke-

ting research, Marketing strategy
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UvoD

Ceské statni $kolstvi se v poslednich letech pogyttéma podstatnymi problémy, ani
jsou klesajici pé&ty Zzaka ve Skolach a nedostéted zdroje financovani. K jejich hlavnim
ukolam, kterymi jsou vychova a v2thni, tak gibyva dalSi: ziskavani a aspoasténé
doplréni chykgjicich finartnich prostedka. VétSina éeskych Skol doséhla &itého stan-
dardu a je v jejich zajmu si ho zachovat a daleogeijet. Bez finatnich zdrofi to vSak
neni mozneé, a tak nezbyva nez sétzzabyvat i touto otazkou. Jednou z moznych aest |
doplikova ¢innost Skoly progednictvim, které Ize ziskat aspdast chylsjicich prosted-

ki a nasledd je vyuZzit k dalSimu rozvoji. TotteSeni vyZaduje&sSi nasazeni stavajicich
pracovniki Skoly a mnohdy jejich zapojeni dinnosti, se kterymi nemaji zkuSenosti a

nejsou sodasti jejich napla prace.

Skoly nemaji marketingova o#ldni ani progiedky na zamstnani marketingovych
a jinych potebnych odbornik¢i angazovani marketingovych firemétgina Skol nema ani
pracovniky po¥iené provaéhim public relations. Toutéinnosti se vests zabyvajiredi-
telé, ale pouze okrajéva nesystematicky. Samotnéigrava a realizace program ramci
doplikové ¢innosti probih& s vyuzitim vlastnich moZnosti acpwaich sil a ve &S3in¢
piipadi diky tomu chaoticky, a tudiz i neefektivnvznikla situace vSak neni zagma
Skolou, ale systémem, ktery ji nuti v ramci udrZenyi. rozvoje jeji dosazené uroypro-

vadtt i ¢innosti, na které nema dostatek prostéasu a hlavé fundovanych odbornik

Ve své diplomové praci se budu zabyvat dkpVou cinnosti Stedni Skoly odvni
a sluzeb Vizovice jejim vyvojem a moznostmi dalSibovoje. Hlavnim cilem této prace je
sestavit marketingovy plan pro dagbvy vzclavaci program, ktery bude zgét a blize
specifikovan pedchazejicim gizkumem zajmu mezi katldcemi a kosmetkami. DalSim
Ukolem je ukazat samotny postup, jakym by s¢ymodobné dogilkové programy zpra-
covavat pofpipad, jaka by ngla byt jejich obsahova nabidka. Také bychlehtzejména
v analytickécasti prace, vychazejici ze sekundarniho vyzkumuyduaaeni skoly, vyuzit
svych zkuSenosti nabytyckhem vice jak desetileté praxe ve funkci zastupdéele Sko-

ly pro provoz a ekonomiku.

Diplomova préace je roztena do tti hlavnich¢ésti na teoretickou, praktickou a pro-
jektovou. Skolstvi se svymi organizacemiipalo sektoru sluzeb, a proto se v teoretické
casti zandtim na vys¥tleni sluzeb a vlastnosti sluzeb. Cilem této pjasmstaveni marke-

tingového planu, tudiz povazuji za nezbytné i #lewni vztahu sluzeb k marketingu, pod-
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staty marketingu a pigby jeho uplatovani ve sluzbach a v nekornier sfée, jejiz sou-
Casti je i statni Skolstvi. Zhodnotim postaveni Staltrhu. Vys¥tlim charakteristiku, ob-
sah a vyznam marketingu ve Skolach. Objasnim poj@mketingovy vyzkum, jeho meto-
diku, metody a techniky ghu primarnich informaci se zaenim na dotaznik, coz je ne-
zbytné pro praktickowast mé prace stejnjako vyznam marketingového vyzkumu ve
sluzbach a Skole. Teoretick¢ast ukokim vyswtlenim marketingového planu, jeho obsa-

hu, metodikou prace a jejim cilem.

V praktickécasti seznamim se i®tini Skolou oévni a sluzeb ve Vizovicich a jeji
historii. Provedu analyzu jejiho &8iho a vnitniho prostedi. PopiSu jeji dopkovou ¢in-
nost a vyvoj. Nastinim séasnou ekonomickou situaci a zdroje financovaniyskBlro-
strednictvim marketingoveho zjidvani dotaznikovym Setnim se budu snazit nalézt od-
powd na otazku, zda ve Zlinském kraji existuje potdnzégmu o vzdlavaci dophkove
programy pro kadaice a kosmetky, a jak by ndly vypadat. Postugnpopisi pfibeh vy-
zkumu, podrobim ho analyze a seznamim s dosazenjsi@dky. Provedu jeho hodnoce-
ni. Moznost vyuziti ziskanych vysleilkv podol& realizace vzélavaciho dopikoveho

programu porovnham se stavajici nabidképané konkurence.

V projektovécasti bude mym hlavnim Ukolem postupnymi kroky sestaarke-
tingovy plan, ktery bude navazovat na vysledky agk marketingovym vyzkumem.
V zawru prace se vyj&tin k naplrni jejiho cile, vyzkumné otazce, moznostem aplikace
prace do praxe a dopa@enim, na co by se Skoldipvorb¢ a realizaci marketingového
planu ntla zangfit, a co by mohlo pomoci eliminovatipadna rizika, a tudiz i moznost

nedsgchu.
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1 SLUZBY AMARKETING

Skolstvi a jeho organizace piatlo sektoru sluZeb, ktery je pémé rozsahly a v saiasné
dobe v souvislosti s celogtovym vyvojem ekonomiky gasto diskutovany. Skoly jsou

poskytovateli sluzeb, a proto jéldzité objasani tohoto pojmu.

1.1 Problematika sektoru sluzeb

NaSe autorka Vastikova se ztataje pro objaséni pojmu sluzby s americkymi autory
Kotlerem a Amstrongem, ktedle ni pongrné presré vyjadrili obsah pojmu sluzba. Sluzbu
vyswetluji jako jakoukoliv¢innost, vyhodu pap schopnost, kterou e jedna strana na-
bidnout druhé stran Sluzba je v podstatnehmotna a ani nevytiadhmotné vlastnictvi.

Jeji poskytovani iize byt spojeno s hmotnym produktem. (Vastikova828013)

Sluzby jsou nedilnou seasti kazdého narodniho hospistéi. To seileni do reko-
lika ekonomickych sektdr K této problematice existuje cefada odbornych ijstupi.
Velkéa cast ekonomi, podobr jako nap. i ndS Synek, se shoduje #lanéni ekonomiky do
tii sektofi: na primarni (podniky, které ziskavaji statkynpo z girody, jako je zeredél-
stvi, lesnictvi, &Zebni pamysl aj.), sekundarni (podniky zpracovavajici statklskané pr-
vovyrobou, jako je strojirenstvi, potravisly a textilni pimysl) a terciarni (podniky ne-

vyrobni, ¥tSinou podniky sluzeb, jako je obchod, dopravakipaatd.).

Ekonomka Vastikova seriglani k jeSt podrobrjsi klasifikaci sluzeb dle Foota a
Hatta, kté&i cleni sluzby dale na tercialni sektor (restauraceelis, holiéstvi, kadénictvi,
kosmetické sluzby, pradelnycsstirny, opravy a Udrzbu domacickigiroji a domacnosti,
rukockIné aremesinické prace @zné domaci sluzby), kvartérni (doprava, obchod, kom
nikace, finance, sprava, charakteristickym ryséchto sluzeb je usn#édvani, rozdlovani
¢innosti, a tim zefektiwmni prace) a kvintetni sluzby (zdravotniépévzdlavani a rekrea-
ce). Hlavnim rysem tohoto sektoru je, Ze poskytévsinzby své iljiemce ngni a ugitym
zpasobem zdokonaluji. (Vastikova, 2008, s. 13 — 14)

Celos¢tovym ekonomickym trendem s@asnosti je ndist vyznamu sluzeb. Zcela
se znménily i trendy nabidky a prodeje zboZitiize byl prodej zbozZi doprovazen nabidkou
sluzeb, zatimco nyni je tomu @& — nabidka sluZeb je doprovazena zbozim. (VasStikova
2008, s. 15)

NejvétSim poskytovatelem sluzeb je vé&tsiné zemi stat. Jedna se pak o sluzby ve-

fejné, ke kterym ndfklad pati vzdilavani, zdravotnictvi, obrana statu, zdkonodarste,
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také provadi sluzby socidlni, finari, informani a dopravni. Mezi atanem a statem vy-
plnuji svymi neziskovymi sluzbami prostor neziskovganizace, a to néixlad ve véejné
politice. Podnikatelské subjekty maji r@znpodil na realizaci sluZzeb, a to trznich sluzeb se
zaneienim na banky, poji®vny, cestovni ruch, leteckou dopravu a podofdredy sluzeb,

jejichz realizace umdiije dosazeni zisku. (Vastikova, 2008, s.12)

Sluzbou jako pojmem se zabyvaji i dalSi &@utd existuje celé&ada klasifikaci
z raiznych hledisek. Jejich vystteni jsou obdobna. Pro geby marketingu jsou vSak
sluzby klasifikovany nap dle zgisobu distribuce sluzby, charakteru poptavky polsiuz
vztahu poskytovatele sluzby se zakaznikem. Krammedenych skutmosti je zapdebi
zdiraznit a u¢domit si dilezitou a nezastupitelnou roli, kterou ve sluzbzastavalovek.

1.2 Vlastnosti sluzeb ve vztahu k marketingu

Pro lepSi pochopeni problematiky je régndilezité vyswetleni vlastnosti sluzeb.
K nejkezrejSim a nejastji pouzivanym charakteristikdm sluzebiat

* Nehmotnost,

* neoddlitelnost,

* heterogenita,

* zniCitelnost,

» vlastnictvi. (Jangova, 2000, s. 13 — 19)

Nehmotnost je hlavni vlastnosti sluzeb. Znamenadasi sluzbu nelzefed koupi
prohlédnouti vyzkouSet, coz zvySuje miru nejistoty zadkaznfki jejich paizovani, a to
ar’ uz se jedna o sluzbu z jakékoliv oblasti. Zakazn&pak obtiz&si vybér mezi konku-
renty na trhu. Marketing sluzeb se snazi tuto kst grekonat posilenim marketingové-
ho mixu sluzeb a to o materialni pr@sti. RoveZ se snazi o Zgazreéni komunik&niho
mixu a zandfuje se na vytv&@ni silné znéky ¢i obchodniho jména firmy, a tagdevsim
kvalitou poskytované sluzby. (Vastikova, 2008,G-226)

Jang€kova i Vastikova vysitluji i ostatni vlastnosti sluzeb obdaba je mozné je
zjednoduSeninterpretovat. U zboZi Ize odd produkci od spdteby. U sluzby tomu tak
neni a neoditelnost znamena, Ze je poskytovana jejim prodigrarza pimé Easti za-
kaznika. Napiklad provedeni kosmetické sluzby. Tuto vlastndsteb se marketing snazi
potlait nalezenim zfisobu, jak oddit produkci a spdebu (gikladem je e-learning ve
Skolstvi), fizenim vztah zakaznika s producentem pigact zdokonalovanim systédm

dodavky. Bmito kroky Ize aspi ¢cast&ne eliminovat neodélitelnost sluzby.
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Variabilita ¢i heterogenita je dalSi specifickou vlastnostiydiese vyznéuji sluz-
by. V procesu poskytovani sluzeb jsou hlaviinitelem lidé. Zavisi tedy na jejich chova-
ni, na schopnostech, na dovednostech a mnohatdé&imrech, které ovlivni jejich vy-
kon. ReSenim je nap stanoveni norem kvality chovani pracowunilejich motivace a vy-

chova v ndvaznosti na procesy poskytovani sluzeb.

Dalsi vlastnosti sluzeb je jejich Zitelnostéi neskladovatelnost, nedaji se uchova-
vat ani znovu prodat, nedaji se vratit diovgdniho stavu. V &kterych gipadech se da
dosahnout prostdnictvim reklamace maximérslevy z ceny. Ukolem pro marketing je

v tomto gipadt snaha o slashi nabidky s poptavkou, coz vede ke&aré&flexibilité cen.

Posledni zady vlastnosti sluzeb je nemoznost je vlastnit, smivisi i s jejich ne-
hmotnosti a zwitelnosti. Zdkaznik neziskavéi porizeni sluzby Zadné vlastnictvi. Kupuje
si pouze pravo na jeji poskytnuti. Pro marketingraena tato vlastnost tvorbdimych
nebo velmi kratkych distrikmich kanab.

Teorii sluzeb, marketingu a marketingu sluzebad®/waji i dalSi odbornici. Jednou
z nich je nap Heskova. Uvedeni a vy&ieni pojmu a vlastnosti sluzeb, marketingu a je-
jich vzdjemného vztahu neni v ramci této prace sgeiné. Pedchazejici fakta odliSuji
poskytovani sluzeb od vyrobni sféry a prodeje zb®aitasreé zpisobuji i potebu speci-
fickych marketingovych fistupi.

1.3 Podstata marketingu

V predchézejicim textu byl zmin dalSi pojem, ktery souvisi s danou problematikou
cilem préce, a tim je marketing. Jehod&mimi jsou i marketingovy pzkum a marketin-

govy plan, které budou vystleny nasleda

Marketing je v soéasnosticasto pouzivany vyraz. Stava se, ze je jeho obsah ne
spravié spojovan s pojmem reklama nebo prodej. Bi8jvodbornik a autor teorie marke-
tingu Kotler spolu s Armstrongem ho definoval vé &nize Marketing jako:

~Spolecensky aridici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny pedhictvim vytvéeni a

smeny produké a hodnot ziskavaji to, co gebuji a cheji.“ *

! KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 199®larketing.(Marketing: An Introduction). ReloZila Labska,
H. a kol. 1. vydani. Bratislava: SPN, ISBN 80-0882-3 [s. 2]
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Dle dalSiho autora S$tlika je marketing:

sproces rizeni, jehoz vysledkem je poznarédvidani, ovlikovani a v konéné fa-
Zi uspokojeni poeb a gani zakaznika efektivnim a vyhodnynispbpem zajiijicim spl-

néni cili organizace.?

Existuji i podrobgjSi a rozsahlejSi definice marketingu. Tigg@chazejici jsou vsak
struiné, pochopitelné, srozumitelné gegreé vystihuji jeho nap. Vystizné pojeti definic,
ale neznamena, Ze se jedna o jednoduchy proce&asomarketingu je celéada ditich
¢innosti a aktivit od provaai vyzkumu trhu fes analyzu progdi, ptzkum poteb a
piani zakaznik. Zahrnuje planovani, tvorbu produktu, volbu disséhich kanal, ceno-
vou politiku, marketingovou komunikaci a dalSi. V&& snétovat k uspokojeni individu-

alnich i hromadnych pt#b zékaznik, a tim i cile organizace.

Marketing je uplatovan v kazdé zemi s rozvinutou trzni ekonomikowe kdbidka
zboZi evySuje poptavku poém, coZ roviZz znamend realnou existenci trhu. Je chapan
jako jeden ze zakladnich privkizeni podniku a prostupuje vSemi jejimi orgatideni
arovremi. Marketingové mysleni by &o byt vlastni vSem za#éstnanam. (Swtlik, 1996,
15-17)

Stava se, Ze je na marketing pohlizeno z hlediskimenzi — marketing jako:

e Kultura,
» strategie,
o taktika.

Marketing jako kultura je soubor posia hodnot ve vztahu k zdkaznikovi, jakideZitém
faktoru usgchu. Marketing jako strategie znamena, ze je syréinaz kladen na sprav-
nou volbu strategie, spivajici v naplgni poslani a spravném stanoveni a dosahovani cil
segmentaci trhu, zacileni a uddgani — tedy dosahovani @shu. Treti dimenzi je marke-
ting jako taktika, kterou je mysleno zvoleni taktigii vybéru a tvorlE marketingového
mixu. (Jakubikovd, 2000, s. 13)

Vychodiskem kazdé marketingové koncepce jsotiepgt Lidska pdeba je stav,
kdy ¢lovek pocituje nedostatek a je vlastni kazdému jednotlivczbEumi po specifickém

uspokojeni lidskych pétb jsou pani, jako vyssSi forma pi#by determinovana spdélen-

2 SVETLIK, Jaroslav, 1994Marketing — Cesta k trhi2. vydani. Zlin: EKKA. ISBN 80-86898-48-2 [s. 8]
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skym a kulturnim progtdim a individualitou osobnosti. PoZzadavky po ddgich pro-
duktech, které jsou podlozeny ochotou si je koupdii trzni poptavku. Produkt znamena
vyrobek, sluzbu — cokoliv, co e uspokojit pdebu. K tomu dochazi prdstinictvim
transakce, stmy, vymény hodnot — dohody mezi stranami, coZ je povazownklicovy
prvek marketingu. Transakce je realizovana v ttmiedminkach. Terminem trh se ozna-
¢uje seskupeni existujicich a potencialnich zakdzsdklejicich patbuci prani. Zakazni-
ku, ktefi jsou schopni &astnit se siny, a tuto paebudi prani si uspokojit. (Jakubikova,
2000, s. 8 -9)

S marketingem Uzce souvisi flia. Pedpokladem pro napini cile, kterym mze
byt nag. sestaveni marketingového planu, je gjistzakaznickych poeb. Proto pr&v

vyswtleni poteby se stalo dalSi sédsti prace.

1.3.1 Potfeba a marketing sluzeb

Souwasné spoknost dokéze &tSinou uspokojit zakladni p@by, ke kterym dle Maslowa
pati: fyziologické poteby — jidlo, piti, voda, spanek, &y ¢i bydleni. DalSi Urove je
tvorena potebami jistoty, bezp# a ochrany. Po uspokojenichto zakladnich pétb se
¢loveék snazi uspokojovat dalSi. Postdpse dostava i k uspokojovani socialnichiglot
jako jsou sounalezitost, ndklonnost, laska, socjétota a sebeuspokojeni. Nad nimi stoji
potteba uznani jako seb&omi, poznani a postaveni a nejvySeglua seberealizace. Pra-
vé uspokojovani paeb vysSich Urovni je spojovano s produkci trznicte@znich sluzeb.
Tak vznika i pateba vzdlavani, dalSiho vaflavani, celozivotniho vadiavani pop. vzd-
lavacich prograiin (Batuvcik, 2011, s. 10 — 15)

Poteba je v podstatpocitovany nedostatek, ktery si zdkaznik uspokoji sabone
prostednictvim jiné osoby nebo firmy. Snahou firmy jkEdskavat a udrzet si zdkazniky
uspokojovanim jejich péeb. Prvédadym ukolem je zjistit, pochopit, poznat a uspadkoji
zakaznikovy pdtby v navaznosti na stanoveny vlastni cil. @&s@& musi vzit v Gvahu
i konkurenci a poznat ji. DalSim krokem je tedyéspré nastaveni marketingového mixu —
marketingovych néstroj které se pak stavaji sesti marketingového planu.

1.3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Vyuziti marketingového mixu neni limitovano. Dag gapojit vSechny jeho prvky nebo

pouze gkteré. Zakladni marketingovy mix je tten ctyirmi prvky:

* Product (produkt),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

* price (cena),

» place (distribuce),

» promotion (komunikace).
Jedna se tzv. 4 P — z peatenich pismen anglickych slov. Pro vyteai Einnych marke-
tingovych plar se vSak v oblasti sluzeb tato 4 P postupkézala jako nedostajici. Pro-
to doSlo zejména pro uvedeny sektortippjeni dalSich 3 P: physical evidence (materialni
prostedi) pomahajici zhmotni sluzby, people (lidé), coz usmage vzajemnou interakci
s poskytovatelem sluzeb, a processes (procesydiugia a fidici poskytovani sluzeb
zékaznikm. (Vastikova, 2008, s. 26)

Produktem rozumime to, co organizace nabizitepiéli, co slouzi k uspokojeni
jeho poteb & uz hmotnycki nehmotnych. U $tSiny sluzeb je produkt chapan jak@ity
proces nemajici hmotny vysledekjgemz jejich determinujicim prvkem je kvalita. Pro-
duktové rozhodovani probiha v ndvaznosti na jehmjyyZivotni cyklus, image ziay a
dalSi nabizeny sortiment. (Vastikovéa, 2008, s. 26)

Pro cenu, jako dalSi marketingovy nastroj, ma milaxyznam vySe vynaloZzenych
nakladi na produkt. DalSimi cenotvornymi ukazateli jsowov# relativni ceny, Urove
koupEschopné poptavky, uloha cenii podpde prodeje a dalSi. Cena u sluzeb znamena
vyznamny ukazatel kvality. U vejnych sluZeb je &Sinou cena dotovand, takZze zpravidla
jsou poskytovany bezplatpale o to dsledrgji musi organizacednovat pozornost nakla-

dam a jejich snizovani. (Vastikova, 2008, s. 26)

Distribuce by ndla u sluzeb probihat tak, aby byl zadkaznikokisfup k nim, co
nejvice usnadim. Tento fakt bezpodmites souvisi s lokalizaci sluzby a p@pact s vol-
bou zprostedkovatele dodavky. (Vastikova, 2008, s. 27)

Termin promotion neboli propagatiemarketingova komunikace znamenaizqb,
jakym se zakaznik fize doz¥dét o produktu, jak a kde jej ziskat gopvlivnit jeho kou-
pi. Pro tento marketingovy nastroj je charakteristi Ze je diferencovany dle jednotlivych
cilovych skupin. (Bauvik, 2011, s. 87)

U sluzeb dochazi v dalek@tgi mire nez u klasického zbozi ke kontiakt zakazni-
ka s poskytovatelem sluzby. Velmi vysoky stug@ntaktu se zakaznikem zaznamenava
predevsim marketing vejnych sluzeb. Lidé se tak stali jednim z nejvyznggich prvki

marketingového mixu, majici rozhodny vliv na kvalgoskytované sluzby. Pro organizaci
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to pak znamena, Ze musi dbat nadnvalitnich zamistnand, na jejich vzdlavani, moti-
vaci, ale také na jejich chovani #igtup k zakaznikovi. (Vastikova, 2008, s. 27)

Nehmotnost samotnych sluzebigpbuje, Zze zakaznik née posoudit sluzbu,
dokud ji nespdebuje. Materialni prostdi dokaze asmocasténé eliminovat tento nedo-
statek. Zakaznik si pak dokaze na zaklado skuténosti vytvdit piredstavu o poskytova-
né sluzls. Formy jsou #izné od samotného vybaveni kanéeldz po oblgeni zandstnan-
ci. (Vastikova, 2008, s. 27)

Béhem poskytovani sluzby dochazi k interakci meziazakkem a poskytovatelem,
a to je hlavni dvod, pr@ se zandit na to, jaky je nejvhodijSi zpisob jejiho poskytovani.
RovnéZ je nutné provafl analyzy procas vytvéet schémata, klasifikovat je a postaze

snhazit dané procesy zjednoduSovat. (Vastikova, ,20087)

Specifické vlastnosti sluzebdahy zasadni vliv i na rozBni marketingového mixu.
Poskytnuti sluzby je vazano na zakaznika i poslatee, tudiz je velmitdezité zangieni
na vykEr nejvhodrjsiho zpisobu. Zakaznik by #hodchazet spokojeny, ghby mit celko-
vé dobry pocit, a tomuifzpisobiti i nastaveni vyuziti prékmarketingoveho mixu. Stejn
dulezita jako pitomnost a momentalni poskytnuti sluzby je i budmst, ktera souvisi

s planovanim a genim smdru dalSiho rozvoje.

1.3.3 Strategické planovani a marketing sluzeb

Hledani moznosti budouciho rozvoje v podminkachadyioky se rozvijejiciho a éniciho
se progtedi je planovani a strategické planovani. Sestaigvani pomaha stanovit cile.
Zpracovani strategie k jejich dosazeni vede managemktomu, aby myslel na budouc-
nost a zdokonaloval vztahy uvihpodniku. Planovani, jako préstiek zabezgeni lepSi
budoucnosti, musi proniknout do celé organizaceusiree stat jeji s@asti. Jeho vyznam

by meli pochopit a respektovat vSichiidici pracovnici. (Vastikova, 2008, s. 36 )
Strategické planovani tyiaityti zakladnimi kroky:

* Analyza,

» stanoveni cil organizace a dilmarketingu,
e zavaeni zvolené strategie,

» sledovani a kontrola realizace.

Prvnim krokem strategického planovani je analyzekituje odpovd’ na otazku:

kde jsme. Redmétem zkoumani je s@asny trzni podil organizace, vlastnosti a velikost
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trhi a hodnoceni produktzdkazniky. Provadi se trzni segmentace a analgeufaktory
vngjSiho a vnitniho prostedi a dalSi. Jejich souhrnem je haWOT analyza. (Vastikova,
2008, s. 37)

DalSim prvkem je stanoveni &ibrganizace a dilmarketingu. Z&ina vymezenim
vize, tedy¢eho chceme dosahnout, jaky ma byt vysledny staecifiigace poslani zname-
na zdivodreni existence a vyznamu z hlediska uspokojovaniepozakaznik. Urcuje,
koho se vize tyka. Organizacerggmého a neziskového sektorttdinou smdtuji cil na
dosahovani spatenského uzitku a pémi (celu, ke kterému bylyizzeny. Na tyto cile pak
navazuji cile marketingové. Cile byln byt specifické, niitelné, akceptovatelné, reali-
zovatelné &asow dané (SMART).

Identifikace a hodnoceni strategickych alternagiwogipo¥di na otazku, jakym Zp
sobem se dostat k cili. Cesty mohou hisgné. Mely by vSak spiovat podminku efektivi-
ty. (Vastikova, 2008, s. 37)

Po vylEru strategické cesty nasleduje zawéidzvolené strategie, tedy opé&mého
planu, ktery utuje vyuZiti jednotlivych prvik marketingového mixu. Cely proces zavrSuje
sledovani a kontrola realizace planu. Odhaléipgoinych odchylek a jejich¥igin by mglo
vést k Upraw planu tak, aby stanovenychicbBylo skuténé dosazeno. (Vastikova, 2008, s.
38)

Hlavni vyznam strategického planovani tedy &wé v plynulém pizpasobovani
podnikatelskych aktivit gnicim se podminkam, pozaddivk a gilezitostem trhu a jejich
rozvijeni. Marketing ma tedy i v procesu strategluk planovani osobité postaveni, coz
vyplyva z jeho samotné podstaty, a tou je orienteceakaznika a jeho peby. Marketing
poskytuje patbné trzni informace, pomaha stanovit podnikatetleda navrhy moznosti
dalSiho rozvoje. Z tohoddodu byvacasto strategicky plan organizace amman také
jako strategicky marketingovy plan. V organizacgudskytujicich véejné sluzby a v orga-
nizacich s trznimi sluzbami, kterégobi na malo konkurenich trzich a jejichz produkce
neni velka, se zpravidla shoduji. Malé organizaemaji potebu tvorby dlouhodobych
strategickych plaln M¢ly by vSak mit dobré znalosti podnikatelského et znat sve
zakazniky a jejich kupni silu a stanovovat astaktické plany na dalSi obdobi. (Vastiko-
va, 2008, s. 39)

Na rozdil od Vastikové, $tlik uvadi 4 zakladni rozhodovaci faze: cile organe,

piedntt podnikani, ufeni strategie a alokaci zdéojO strategickém planovani havo
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v ¢asovém horizontu 3-5 a vice let.dRoplany by ndly byt sowasti strategického plano-
vani a pipadné zrany by se nily v nich promitat. Analyza je dle¢ho logickym zahaje-
nim planovani a sa@asti prvniho bodu. (Stlik, 1996, s. 220-222)

Marketingové strategické planovani vyitivaakladnu pro jednotlivé dil marketin-

gové plany, proto se i jeho popis stal &msti této prace. Pro moderni &Spé organizace

je nevyhnutelné, by se i tatnnost stala prodqisamozejmosti.
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2 MARKETING VE SKOLSTVI

Pri zavadni marketingu a jeh@innosti by nerlo byt podstatné, o jakou organizaci se
jedna, zda o komeni nebo nekomeéni, acim se zabyva, jestli vyrobo&i sluzbami.
V sowasnosti by se marketingéhnstat sodasti vSech firem, které se gtudrzet na trhu

a déle rozvijet sveé aktivity.

2.1 Marketing v nekomeréni sfére

V piedchazejicich kapitolach byly Skolyraaeny mezi organizace, které poskytuji sluzby.
Statni Skoly jsou rowf organizacemi uejného - neziskového sektoru, tudiz je nutné
struené vyswtleni vztahu uvedenych organizaci k marketingyiahjegole ve spolénosti a

ekonomice statu.

Ta se velmi liSi od role komarich subjeki. Rozdily Ize nalézt nejen v oblasti pra-
va a organizéni zakladny, v principech fungovani, ale také \clejposlani a dopaduip
sobeni ve spotmosti. To vede saiasré i k odliSnému pistupu k marketingovym aktivi-
tam a marketinguibec. RoviZ implementace marketingu diizeni uvedenych organiza-
ci je na tizné drovni. (Bauwcik, 2011, s. 16 — 17)

Neziskovy sektor je rozmanity a pokryva cel@adu lidskych pdeb, které jsou
pertzi t¢Zko ocenitelné. Fungovani tohoto sektoru je veespoisti a ekonomice nezbytne,
a proto je to prav spol€nost, ktera v§lenuje cast svych progedki na jeho fungovani.
Neziskovy sektor je rozten do dvou skupin na statni neziskové organizacemz pati

nag. i Skolstvi a nestatni neziskové organizace <.ragkve.

Marketing v rkterych neziskovych organizacich stale geBepati k tradicnim
podnikovym ¢innostem a v paedi Zistava nespravnargdstava o jeha@ist¢ komegni
podstat. Situace v nekomeénim sektoru je vSak daleko slagdi, nebd jejich marketing
by se n&l v podstat obracet na spigbitele a sotasr i subjekt, ktery sluzbu uhraditiP
kladem by mohlo byt Skolstvi, ve kterém je $pbitelem Z2ak a platcentizovatel¢i ve-
fejny rozpdet statu. Objem poskytovanych firkaich prostedki je zasti gimo zavisly
na patu ziskanych zakskoly. (Ba&uwik, 2011, s. 17)

Tato sféra je ve vztahu k marketingu stale ovladagtem, Ze si potencialni zakaz-
nik najde sluzbu sam. | v této oblasti vSak fundugekurence, ktera usiluje o stejné klien-
ty a zdroje financovani, takZze za¢admarketingu je nevyhnutelné i zde. Totéz se tyka

statnich Skol.
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2.1.1 Skola jako organizace

Marketingovy plan jako cil této prace jecen prav statni stedni skoleCeské skoly se ve
vétsing pripadh fadi mezi statni neziskové organizace poskytujidheyu a vzdlani.
V poslednich letech v nich dochazi k podstatnyn¢riam. Zn¢nila se nejen jejich struktu-
ra, ale i organizace a obsah studia. Skolam hytmgna pravni subjektivitaimda pravo-
moci FeSla na jejichteditele. DoSlo k modernizaci Skolskychtizani. Zngnily se pod-
minky k praci giteli. OdliSna je situace v oblasti oditovani, kdy klesajici Uroveplati
zpiusobuje nedostatek kvalitnicititela. Nejen rodte, ale cela spodaost vSak tekava
kvalitni a profesionalni vyuku, podniky poZadujisalventy zcela fipravené pro praxi,
nikoliv pro zapracovanii rekvalifikaci. (Swtlik, 1996, s. 11)

Je teba Skolu vidt a chapat stefnjako ostatni subjekty ekonomiky, které se musi
chovat trzg a efektivie. Mélo by se pejit od koncepce orientované néteale na koncepci
orientovanou na Z4ka, ra@ei apod. Nevyhnutelna je komunikace, a to jak sey,ztk i
zamestnanci, socialnimi partnery a Sirokouej@osti. Budovat svou image a timtoésem
orientovat i strategii Skoly. &které vysglé Skoly jiz tuto cestu nastolily, ale ostatni stal

podléhaji zavedenému systému.

2.1.2 Postaveni Skol na trhu

Trend sodasnosti souvisejici s poklesem demografickigkly vede k fistu konkurence
mezi Skolami, takze i tady &ma pronikat trh. Nabidka vSak nefunguje sigpko u ko-
mertnich subjeki. Je to zfisobeno pedevsim nefuninosti ceny, regionalnim charakte-

rem Skolstvi omezenymi dopravnimi a ubytovacimi nostmi.

Problematikou Skol ve vztahu k marketingu se j@daen z mala autérzabyva
Swtlik. Dle reho se ve Skolach projevuje nedostatek kvalitnédi,Zzrespektive Zak vi-
bec. Jejich nedostatek pak znamena omezenichem zdrofi pro dalSi rozvoj. Pokles
arovre Zaki muze mit negativni dopad i na image celé Skoly. Varskuace, kterou by
méla SkolareSit giipadnou nabidkou novych wddvacich prograiin- atraktivnich a pitaz-
livych pro Z4ky a zaroweodpovidajicich péebam spolénosti. Nardzi vSak na barieru
v podol ztizovatele, ktery vidi vychodisko ve spojovani pamseni Skol s ménpoteb-
nymi ¢i atraktivnimi obory. (S#tlik, 1996, s. 14)

Je na managementu Skoly, jak se k problému poat&jakymieSenim fistoupi.
MoZnou cestou je i rozvoj komarich aktivit, které mohou asp@asté&n¢ doplnit chylg-
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jici financni prostedky vzniklé poklesem Zék Konkrétré se jedna o nabidku, odbornych
kurzi, Skoleni a doSkolovanitipno ugenych profesiondlni praxi. Poskytovani takovychto

vzklavacich prograiinby melo byt sowtasti poslani skol.

Vzdklavaci instituce by ®ly s organizacemi, pro kter&ipravuji odborniky nebo
piimo s odborniky v praxi spolupracovat a podilehag@oskytovani novych znalosti, zlep-
Sovani dovednosti, a tim jim pomoci ve zvySovaodpktivity prace. Takové aktivity jsou
v souwtasnosti nezbytné a nevyhnutelné, nebejména v oblastech rychlého nastupu no-
vych technologii a techniky, novychigohi organizace @izeni by kazdé zavahani mohlo
znamenat ztratu konkurémich vyhod a sekundéfn konec celého podniku. Pro Skoly to
znamena oknoiflezitosti, které by rfla vyuzit ve svij prospech.

K tomu, aby Skoleni #to smysl, je nezbytné znat peby praxe provedenim analy-
zy vzdlavacich pateb za vzajemné spoluprace wt&baci instituce a podniku. Jejim vy-
hodnocenim pak stanovit rozsah a obsah kurzu. Tédm¢hazi k vybudovani nejen dobré-
ho partnerského vztahu, ale je to &mre i prostor pro ziskdvani tolik pebnych dalSich

zdroja financovani pro danou vélhvaci organizaci.

2.2 Marketing Skoly

Cile Skoly, jejich specifické poslani a podmirkynosti vedou k tomu, Ze jejich marketing
vychazi pedevsim z teorie a praxe marketingu neziskovyclarorgci a marketingu slu-
Zeb. Definici marketingu se na podminky Skoly pakumsplementovat S#tlik, ktery fika

~

yASH

.Marketing Skoly je procegizeni, jehoZ vysledkem je poznani, @awani a v konéné
fazi uspokojeni poeb a gani zakaznik Skoly efektivnim Zigobem zajidijicim zarove

splrent cilii Skoly.“3

V dnedni dob mohou usgt pouze ty Skoly, které se rozhodly ugiatat marketin-
govou filosofii ve vSech Urovnich a priedinictvim vSech za#éstnand, neba ti jsou
v kazdodennim kontaktu se zakazniky Skoly fieyreosti a tedy pomahaji spolutitet je-
jich vztah a postoj ke Skole. Spokojenost zakazni&é vliv na tvorbu dobré image Skoly a

vede k loajali¢ Zaki a ochot dalSich zédkazntkpop. partnett s ni spolupracovat popji

¥ SVETLIK, Jaroslav, 1996Marketing $koly1. vyd. Zlin: EKKA. ISBN 80-902200-8-8 [16]
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podporovat. Nizka loajalita ke Skole a jejim slubb@ize v konéném disledku znamenat
nejen ztratu zakaznikale i ztratu finaénich zdrof. (Swtlik, 1996, s. 16)

Stejre jako u jinych organizaci i ve Skole plati, Ze zak&ova spokojenost je pod-
minéna uspokojovanim jeho geb a pani prostednictvim sminy. VSichni potencialni
zékaznici, kt§ se tohoto proceswdstni, tvai trh. Skolsky trh tvii Skoly, Z4ci, studenti,
rodice, podniky, socialni partfiea stat. Trzni mechanismus je jako u jinych orgaci
neziskového sektoru narusen skutesti, Zze ke simé dochazi zprogedkovar® — ntkdo

sluzbu pijiméa a jiny financuje. Cena funguje pouze v rachaplikove ¢innosti.

2.2.1 Charakteristika Skolniho marketingu

Klasické pojeti marketingu povazuje zaky a studematyzakazniky Skoly. Préyejich po-
treby vzdlani musi Skola co nejlépe uspokojitittm musi vzit v Gvahu fakt, Ze mezi ni-
mi existuji zn&né rozdily, musi provést segmentaci svych zak@zaikejich poteby
uspokojovat rozdilnym Zpsobem. Zaréeni nastraj marketingového mixu sénovat na
prizpasobeni studijni nabidky pebam Z&ak, nastavit pimérenou studijni zé&#, poskyto-
vat vzdlavaci sluzby na spravném ngist v kvalitnim vychovném prastdi, zapojit vhod-
né nastroje propagaiho mixu a vytvéit marketingo¥ orientovanou organizai strukturu
Skoly. Pojeti skolniho marketingu v sobbsahuje i prvky socialniho marketingu, a to tim,
Ze bere v Uvahu rovnovahti taktori:

» Uspokojovani pdtb a pani zakaznik,

» cila Skoly,

e verejného zajmu. (Silik, 1996, s. 23 - 24)

Skoly, které jiz zgadily do svychsinnosti i marketing pouZivaji tzv. sociéteticky
(spoleensky) marketing. Ten sifuje k vytvaeni rovnovahy mezi cili, uspokojenim po-

treb a pani zakaznik a veejnym zajmem. (Jakubikova, 2000, s. 46)

Stanoveni cil Skoly spolu s definovanim poslani aj. vnasi doketmgové kon-
cepce prvky strategickéhdigtupu, které jsou pr&izeni vykonné a ekonomicky Gsmé
organizace nezbytné. Strategicky Skolni marketowgxiz zahrnuje planovani, kdy na za-
kladé nag. SWOT analyzygili definovani silnych, slabych stranekilezitosti a ohrozeni,
formuluje samotnou strategii. Jeho da&idsti je intuice vedeni, ktera zdjige rychlé reak-
ce na zminy vyvoje. Sodasti know-how Skoly je i vybudovani &itztahi s okolim, véej-
nosti, coz je vysledkem tzv. réfdho marketingu. Do ramce strategického marketiagu

zahrnout vytvéeni organizace s odpovidajicim Skolnim klimatenty&rgjicim podminky
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pro participaci odbornikze Skoly i jejiho vztahového okoliu2Zité je i provadni evalu-
ace aktivit Skoly a @klednou analyzu faktérovliviujicich dalSi rozvoj. Vynikajici Skola
musi ungt pruzreé a rychle reagovat na Zmy situace a prosdi. (S¥tlik, 1996, s. 26)

Kazdyieditel Skoly by si il uvédomit, Ze Usgch Skoly nestoji pouze na dlouho-
dobych, dvérnych a poctivych vztazich se vSendadtniky trhu vzélavani, ale i na za-
zeni marketingu deinnosti. Redpokladem dosazeni dobrych vité trvala kvalita vzé-
lavacich sluzeb, dasné a pravdivé informovani o aktivitach a vysleddkoly, ale také
akceptovani fipominek kc¢innostem Skoly, realizovani napravnych d@pat a posilovani

spol&enskych vazeb mezi Skolou a jejimi partnery.

2.2.2 Vyznam marketingu Skoly

Marketingovétizeni je nastrojem, umagjicim Skolam vytvét Zivotaschopné programy
pro jejich trzni segmenty, efektignim je distribuovat a komunikovat s nimi. DalSirfi-p
nosem marketingu je néglad zvySeni pestrosti vivaci nabidky a jeji kvality. Soasti
marketingovych aktivit je také poskytovani inforrhacskole a jejich sluzbéch. (8lik,
1996, s. 27)

Rovrez ke splgni poslani a cil Skoly je nutné vyuziti marketingovych nasiroj
Pe&iliva situani analyza vytvé predpoklady praeeSeni problérin stanoveni spravné stra-
tegie a dalSiho rozvoje Skoly. Je také krokem lapati jejiho dlouhodobého planovani.
Z analyzy vyplyva, do jaké miry byly sgny cile, jak& je vykonnost, jaké jsou silné a sla-
bé stranky, filezitosti a ohrozeni. Marketing tak dava jménaiki¥ym problénim a po-

maha wit cestu, ktera Skole umozni plnit jeji poslanila.qSwtlik, 1996, s. 28)

Skola, ktera nabizi kvalitni produktyizpisobené paebam zak a studerit i je-
jich budoucim zarstnavatelm pog. potencialnim zajentien ziad veéejnosti je zajima-
vé¢jSi pro své zakazniky, partnery, sponzory. K tomazou mirou pispiva i dobré klima,
image a silna vnihi kultura. Dobré jméno Skoly, pro ni znamena &jisfinancnich pro-
stredkii z varejného rozp&tu, protoze se stava perspektijdi. Stalym uspokojovanim po-
tieb se zvySuje i loajalita k ni.

2.2.3 Obsah marketingu Skoly

Spravig nastavena marketingova koncegcenarketingovy plan Skoly znamena, Zze kazdé
rozhodnuti provedené ve Skole je orientovano na Zaktudenta s cilem pochopit jeho
potreby. Na zakla#l toho se provede vyb spravné kombinace nastiomnarketingového
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mixu: vzélavaci sluzby, jeji ceny, vhodné distribuce a spéakomunikace. Na Skoluip
sobi celarada vlivi z jejiho vnitniho i vrgjSiho prostedi. K vrgjSim vlivam nagiklad
pati ekonomicke, politické a socialni vlivy. S&@asti €ch vnitnich jsou jeji organizace,
kultura, mezilidské vztahy popmaterialni prosgedi. (Setlik, 1996, s. 29 - 30)

Ke spravnému rozhodnuti jsou nezbytné informatsgldze ziskat marketingovym
vyzkumem. Jeho efektivitu zafidje p‘resné stanoveni druhu informaci, které maji byt zis-
kany, uteni jejich zdraj, postuf ziskani a jejich analyzy.dkteré Skoly, zastavajici mo-
derni styltizeni, si zéinaji vytv&et marketingovy informani systém, ktery pé¢bné in-

formace shromatuje, zpracovava a nasledpribézné vyuziva. (S¥tlik, 1996, s. 31)

Jako kazdy jiny zakaznik i zakaznik Skoly se vymjgodliSnymi patebami. Tento
fakt znamena, Ze jsou nezbytnéizmé informace, ifistupy a @zné formy komunikace.
Proto je dlezité ugeni potencialniho trhu a ten dale réi#dna mensi segmenty dle za-
kazniki s podobnymi pdebami a zajmy. Skupina potencialnich &ékzakaznii Skoly,
ktera je podle tohotdlenéni dostatén¢ velka acitelna se nazyva trzni segment nebo cilo-
vy trh. Od rozsahu znalosti cilového trhu zavisivekeni adekvatni nabidky produkt
Ziskani patebného mnozstvi informaci je dalSim krokem pro glémi, a tedy i sestaveni

marketingového planu.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Zdrojem nezbytnych informaci, tykajicich se skotgeh ¢i potencialnich zéakaznika je-
jich potreb, konkurence a trhuikiec, je dalSi marketingowdnnost a tou je marketingovy

vyzkum.

Ve sluzbach byl posmé dlouhou dobu opomijen. Uv&aymi divody byla napi-
klad velikost firem, a s tim souvisejici nedostgteksonalu, staly okruh zakazajla tudiz
znalost jejich pdeb, preferenci apod. Tyto nazory vsak jiz bylfghpnany a zazovani
marketingového vyzkumu déinnosti organizaci za#enych na sluzby se pomalu stava
béZnou zalezitosti. (VaStikova, 2008, s. 75)

Samotny marketingovy vyzkum je velmi rozsahly. #izkumu a poznani zakazni-
ki se pouZzivaji jeho propracované nastroje a postupyoziuji poznani patb a pani,

popx. otekavani a spokojenosti zakazinikForet, 2008, s. 3)

Informace ziskané vyzkumem slouZi takizeni a planovani celkow#nnosti or-
ganizace. Marketingovy vyzkum se r@érzabyva vyhodami a nevyhodami alternativnich
zpasohi cinnosti organizace. Zpracovava informace nezbytséstavovani marketingo-
vych plari, napomaha gfeni a hodnoceni dosahovani stanovenych @flastikova, 2008,

S. 79)

Predpokladem bezchybného provedeni marketingovéimkpmu je spldni neko-
lika pozadavk. Marketingovy vyzkum musi odpovidat ioih marketingové koncepce,
musi byt objektivni, systematickygasny, efektivni, fesny a spolehlivy. Ke zpracovani
informaci ziskanych vyzkumem je nezbytné vyuZipadetni techniky.

Vyuziti marketingového vyzkumu zejména v malyclyastizacich mize byt po-
meérné problematické. Primarni vyzkum gasto zdlouhavy, aifpom rozhodnuti, ke ktere-
mu ma byt realizovan, jgdba udlat ihned. Zdlouhavy vyzkum tak e nahradit nap
piimy kontakt se zakaznikem. Existuji fipady, kdy je provathi marketingového vy-
zkumu neetické. (Vastikova, 2008, s. 81 - 82)

Srovnanim knih Vastikové a Foreta je patrny rozdierminologii. Zatimco se
Vastikova zabyva marketingovym vyzkumem, Fd@esti marketingovy gizkum. Obsaho-
vé jsou vSak ob dila podobnd. i podrobrgjSim nastudovani sam Foret uvadi rozdil obou
termini, a to v jejich rozsahu. Marketingovy vyzkum Izghko pojeti pochopit jako soubor

rozsahlychéinnosti vyuzivajicich k ziskani informaci mnoha grexovanych nastrbja
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postupi. K marketingovému gzkumu slouzi stejné k tomud@né nastroje a postupy, ale
je daleko jednodussi - ne tak rozsahlyaZd byt realizovan jako dil nag. prizkum zajmu

cilového trhu, spokojenosti zakazhige sluzbou, zjihi zajmu o novy produkt apod.

3.1 Metodika marketingového vyzkumu
Realizace efektivniho marketingového vyzkumu sad| dle Vastikové, zp kroka:

» Definovani problému a vyzkumnych il

* sestaveni planu vyzkumu,

* shromazdni informaci,

e analyza a vyhodnoceni informaci,

e prezentace vysledk (Vastikova, 2008, s. 84), (Foret, 2008, s. 23)

3.1.1 Definovani problému a vyzkumnych cii

Prvnim vyzkumnym krokem je pkvé definovani problému v navaznosti na stano-
vené vyzkumné cile. ezité u tohoto kroku je také stanoveni a porovn@kiladi na
ziskani informaci s celkovynriposem vyzkumu. Samotné definovani problému byéem
lo byt @ilis struené, ale ani rozsahlé, a téepevsim s ohledem na néklady. Marketingovy
vyzkum se vyplati jedihtehdy, pokud je &ekavany zisk vyssi nez veSkeré s nim souvise-
jici naklady. Uteni hodnoty informaci je vSak obtizné a zavisi ejach spolehlivosti,
platnosti zjiSénych vysledk a nasled& na ochot organizace realizovat dop@avana

opateni vychazejici z vysledkvyzkumu. (Vastikova, 2008, s. 84 - 85)

Stanoveni cil vyzkumu je nezbytné pro ¢eni vyzkumné metody. V podstaxis-
tuji ¢tyti typy vyzkumnych projeki:

* Monitorovaci vyzkum,

o explora&ni vyzkum,

» deskriptivni vyzkum,

« kauzalni vyzkum. (Vastikov4a, 2008, s. 85)

Monitorovacim vyzkumem se shronmdagi informace a podrobuji analyze. Bada-
telsky (explorani) vyzkum se pouziva wipad Sirokého definovani cile a nedostatku
piedlEznych informaci. Cilem je tedy ziskani zakladniofoimaci. Nejastji pouziva-
nym vyzkumnym projektem je popisny nebo také desiami vyzkum. Ten popisuje &ité
veliciny se zamirenim na poskytnutiipsnych informaci o konkrétnich aspektech daného
trhu. Data jsou ziskavanaquevsim progednictvim dotaznikového $ehi. Poslednim

typem je kauzdlni vyzkum, ktery zkoum#&gmy problémi a gilezitosti, vztah pricin a
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nasledk. Byva provadn formou experimentu. Cil vyzkumu vyjagi hypotézy, soustavy
nékolika hypotéz nebo vyzkumné otéazky.

3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je sestavéainyp pro shromafovani infor-
maci. Plan ma zajistit plynuly {ibeh realizace vyzkumu a informace. Ré¥xrma vymezit

vSechny faze vyzkumu, a to jaksow, tak wcrg. Jsou to faze:

» Pripravna,
* realiz&ni,
e prezentani.

V Sirsim kontextu fipravna faze znamena: celkové z#ji$tprojektu tzn. po stran-
ce personalni, finami, technické apod. Soasti této faze je i vydp objekii zkoumani.
Jedna se o zakladni soubor pryvkteré vykazuji z hlediska vyzkumu podstatné znaky
Casto je zakladni soubotili§ objemny, a proto se vyzkum provadi na tzv. &rgém
souboru. Plan vysu obsahuje dvzakladni rozhodnuti: geni vykErového souboru (kdo
bude dotazovan) a velikost Wrového souboru (kolik lidi bude osloveno). Od vesk
zéavisi spolehlivost vyzkumiCim je soubor ¥t3i, tim jsou vysledky spolehBjgi. V praxi

jde v8ak hlavé o stanoveni optimalniho v§tového souboru. (Vastikova, 2008, s. 85)

Podleceského autora Kozla by plan vyzkumelmbsahovat definici zadani, typy
dat, ktera budou shromdidvana, zjgsob skru dat, metody analyzy, vymezeni Ukqro
pracovnikyasovy harmonogram, kontrolni mechanismy a réepeyzkumu. Organizace
skéru dat by ngla byt v planu dana odp&¥mi na otazky: kdy, kde, kdo a od koho. Rov-
néZ upozofiuje na skuténost, Ze provedeni analyzy dat je vhodné &vad srozumitelné
podolz tak, aby bylo jasné, co lze od vyzkumtekavat. Nezbytné je zatifeni na popis
metod analyzy, znaktiideéni dat, pop. pouziti typu softwaru pro vyhodnoceni datizp
bu zpracovéani vystup(absolutni nebo procentudlni vyfédi), forméatu gloh apod. (Ko-
zel, 2011, s. 87)

3.1.3 Shromazdni informaci

DalSic¢asti vyzkumu je shromé&adi informaci. Ty mohou byt:

» Sekundarni nebo primarni,
« kvantitativni nebo kvalitativni,
* interni nebo externi.
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Sekundarni informace jsou takové, které jiz bylyosmazany pro jiny (el, ale jsou
k dispozici a adekvatni i k pebam daného vyzkumu. Zdrojé&chto informaci se déle
¢leni na interni (vnini — bilance zisku a ztraty, prodejniepledy, rozpéty) a externi
(vngjSi — publikace, periodika, knihy, databazové inface). Primarni informace jsou zis-
kavany poté, co jsou vgrpany sekundarni informace nebo pokud nejsougodisi vi-
bec. Jejich ziskavani je obt&$i a nakladysi. Vzhledem keSenému problému vSak mi-

vaji vtsSi vyznam. (Vastikova, 2008, s. 86)

Podobrt vyswtluje klasifikaci i Foret. Informace mohou byt zésky primarnim
vyzkumem — vlastnim zji§him hodnot iznymi vyzkumnymi pistupy a sekundarnim vy-

zkumem. Ten pracuje gide nashromazshymi daty. (Foret, 2008, s. 10)

DalSi rozdleni informaci na kvantitativni a kvalitativni v gistat znamen&leneni
z metodického hlediska, dle jievkteré se analyzuji. Kvantitativni informace daajpo-
védi na otazku kolik. Lze jefpsre vymezit mnozstvim, velikosti pspobjemem. Kvalita-
tivni informace se soustdi na odpodd’ prag, z jakého dvodu. Nejsou fimo nefitelné.

3.1.4 Analyza a vyhodnoceni udai

Po shromazghi informaci marketingovym vyzkumem nasleduje fejmalyza a vyhodno-
ceni. NejlgzrejSim zpisobem zpracovani odpédi je #idéni. Tiideni dle kritérii, ktera
Skola, obor atd.). Kritérii by netto byt mnoho. Mla by to byt ta, ktera maji z hlediska
cila vyzkumu nej¥étSi vypovidajici hodnotu. Data se sestavuji dolebdle kritérii acet-
nosti vyskytu za pomoci vypetni techniky a dostupnych softwarovych aplikaci.
K vyhodnoceni se da vyuzit i cetada statistickych metod jaketnost vyskytu, sedni
hodnota, mira zavislosti mezi prémrmymi apod. (Sétlik, 1996, s. 162 -163)

3.1.5 Prezentace vysledi

Vysledky shromazghych a analyzovanych informaci musi byt zpracowamyorne uce-
lenych srozumitelnych zéxi a dopordeni. Vysledna zprava musi byt na vysoké odborné
i formalni drovni. Na stylisticky propracovany telxy mely navazovat fehledné tabulky
nasledg prepracované pro nazornost a orientaci dougeapop. diagrant. (Vastikova,
2008, s. 90)
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Oba auté kladou velky diraz na prezentaci vysletlkV ni se odrézi veskeré vy-
stupy pfizkumu, a od toho se odviji nasledné ukony. V topttpadt na marketingovy

prizkum navazuje sestaveni marketingoveho planu.

3.2 Metody a techniky sk&ru primarnich informaci

Zakladem navrhu metodologie marketingovéhizgumu je zvoleni vhodné metodyésb
dat. Na této fazi zavisi ziskani kvalitnich, efekich, gesnych, aplnych a nezkreslenych
informaci, relevantnich, validnich a spolehlivyab peSeni daného problémuitem zale-
Zi i na charakteru zkoumanécy, (Kelu, cili a rozsahu vyzkumu, kvali kvanti¢ potreb-
nych informaci a dostupnosti responderZiskdvani dat probih&: pozorovanim, experi-

mentem, dotazovanim. (Simova, 2005, s. 61)

3.2.1 Pozorovani

Pozorovanim jsou ziskavany aktuélni informace d¢elvemtnich aktér v relevantnim pro-
stredi. Prvnim krokem jeféba stanovit objekty pozorovéani,ciircas, misto a Zjsob.

K pozorovani Ize pouzit celdadu technickych pofitek jako nap videokamery, ale také
mefici pristroje, které vyhodnocuji napi fyziologickou odezvu organizmu. (Vastikova,
2008, s. 87)

Pozorovani nezavisi na oclqtozorovanych komunikovat, ale je né&mé pro po-
zorovatele, aby dokazal skatest ¥rohodré zachytit a prezentovat. S&asre je to ¢in-
nostc¢asow zdlouhava a Spatrkvantifikovatelna s moznosti zkresleni vysledka dfu-
hou stranu je nezastupitelna v ziskavani bezf@asich a aktuélnich reakci. Je velmi d
lezité zvazit, k jakémudelu budou takto ziskané informace vyuzity. (Vastéa2008, s.
87)

Pozorovani méa své nedostatky. K jejich elimindausi nikolik zasad. Pokud je to
mozné, tak by se &b pozorovani opakovat na stejném objektu, a t@ yiozorovateli.
Také je vhodné s titym ¢asovym odstupem pozorovani opakovat. NigzitejSi je kva-

litni ptiprava, kdy si stanovime co a jak pozorovat.

3.2.2 Experimentalni vyzkum

Experimentélni vyzkum se jevi jak@decky nejhodnot¥)Si. Zaina vykerem a stanove-
nim vhodnych skupin subjektZkoumani probiha pomodianych postuf. Sowasrg jsou

sledovany i vedlejSi vlivy a probiha &evani, zda jsou pozorované reakce nauaefjSi
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podrety statisticky vyznamné. Cilem je odhalit kauzalmiahy mezi gicinou a disledkem

pii vylouceni jinych vlivi, které misobi na velikost sledovanychisledki. Experimenty

marketingoveho vyzkumu mohou byt ddaboratorni, provameé v organizovaném pro-
stredi nebo firozené, provaghé v @irozeném marketingovém prosdi. (Vastikova,

2008, s. 88 — 89)

3.2.3 Dotazovani

Nejcastji pouzivanou metodou ziskavani primarnich inforimaaotazovani. Dotazovani
spaiva v pokladani otazek respondemt mize probihat imou nebo nefmou komuni-

kaci. Existuji d¢ techniky dotazovani:

* Osobni —rozhovor provédy piimo nebo telefonicky,

* pisemna - dotaznik odeslany poStou, e-mailem,ra-li

Rozhovor je zakladni vyzkumnou technikou. Znameis&ani informaci od zkou-
manych osob. Vyhodou je, Ze takto ziskané informiaeedoplnit o poznatky z vlastniho
pozorovani. Redpokladem usgnosti vyuziti uvedené metody je si ji debgipravit a
naplanovat. V podstasi odpo¥dét na otazky: prd, kdy, kde, jak a s kym se bude rozho-
vor provadt. Muze probihat telefonicky, skupindwebo s jednotlivcem. Skupinového
rozhovoru by se ne&fo (castnit vice jak 6 — 10 osob v neformalnim predi. Atmosféru
Ize zgrijemnit podanim kavyi ¢aje. Clovek, ktery vede skupinovy rozhovor, byshmit
znalosti nejen diskutované problematiky, ale takéblasti sociologie a psychologie.
Spravig vedenym skupinovym rozhovorem se da ziskat mnehaych informaci. Nevy-
hodou se jevi, Ze vysledky nejsou objekéiveiitelné. (Setlik, 1996, s. 152 — 154)

Pro formulaci otdzek u rozhovoru plati, Ze n&tek umisujeme otazky vzbuzuji-
ci zajem respondeintkteré podpti volnou a oteienou diskuzi. Btom se da vyuZzit nasti-
néni faktl, Zadosti o radu, sumarizaci faktebo podsunutim vlastniho navie$eni. Pod-
statné otazky se umisti ddestu. Zaér by megl obsahovat sumarizaci informaci a pko-
vani z&astrenym. Rozhovory sedi do i typi: nestandardizovany (stanoveny ramcovy
cil a okruhy otazek), standardizovanyggem stanoveni Zni otazek, jejich pi@di), polo-
standardizovany gechodny typ mezifedchazejicima dvna, rozSieny o moznost dopl-
nujicich otazek). (Stlik, 1996, s. 154)

Sva specifika vykazuje i dalSi formaipkumu - dotaznikové Seii. Je to pruzny
nastroj sbru informaci. Nabizi Siroké spektrum moznosti, jakélit a pokladat otazky.
Dotazniky jsou i ekonomicky uUsporné, nébejich naklady jsou omezeny technickou
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strankou nap napsanim, vytighim, distribuci pop poplatky za vyuZziti &teré interneto-
vé formy pro sestaveni a distribuci. Respondentimgihou zvolit prosedi a maji
k dispozici vicetasu na rozmysleni odpé&di. Nekterym dotazovanym vice vyhovuje tento

typ Seteni pro jeho anonymni formu. (Simova, 2005, s. 69)-

Priprava dotazniku vyZzadujadu zkuSenosti a znalosti. Je to nastroj ziskaleini
a proto kvalita af@snosti informaci zavisi na jeho navrhu a sestai@taznikem se daji
zajistit data identifikani (jméno, adresaias, délka, misto apod.), klasifitd (demogra-
fické, socialni, ekonomické udaje) a o subjekitedort a cil vyzkumu). (Simova, 2005, s.
71)

Velky diraz je kladen na postup tvorby, ktery bylspativat ve stanoveni:

» Cilh a vychoziho zadani pro sestaveni dotazniku,

e Ucelu vyuziti,

» struktury a logicka stavby,

» vybéru otazek v navaznosti na pozadované informace,
» formalni apravy,

* testovani. (Simova, 2005, s.72)

Existuji dva hlavni fistupy tykajici se tvorby dotazniku:

e Sociologicky s cilem probrat maximum oblasti, byeémi rozsahly,
» ekonomicky s cilem efektivniho ziskani informadyé jasi formulovany a
strieny. (Kozel, 2011, s. 199)

Délka dotazniku je zavisla na mnoha faktorech jafig. na zkoumaném tématu,
na cilech vyzkumu, a také na vztahu respondentnkrdu problému. Dotaznik, ktery je
tvofen vice, neZz dvaceti otazkami vé&sin¢ piipadh respondenta odradi. JeslhleZitejSi
je vSak¢asova narénost vyplreni dotazniku. Doba vypémi by rozhodd nentla byt delSi
nez dvacet minut a ipad, kdy neni pitomen tazatel, maxima&irdeset minut. Z psycho-
logického hlediska je vhodj$i, co nejmensfitelny format papiru, nez dotaznik rozloZzeny

na rekolika samostatnych listech. (Kozel, 2011, s. 199)

Prvnim Ukolem dotazniku je upoutat pozornost. Kugezapatebi dodrzet &o-

lik zasad:

* Srozumitelnost (jazyk odpovidajici dané sképiesponderii),
e snadna orientaceifghledné usp@dani a uceleny obsah),

e jednoduchost (dostated nabidka odpadi),

» formalni dprava (tisk, barevnost, pismo),
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» dalSi prvky jako naip animace. (Kozel, 2011, s. 199 - 200)

Dotaznik ma mit logickou strukturu a byt fea logicky ucelenymiastmi. Konstrukce

dotazniku a usgadani otazek ma tudiz stanoveny postup a zakl&dttvoasti:

« Uvod,
e otazky a odpogdi,
o zawr. (Kozel, 2011, s. 205 - 208)

Dotaznik z#ind nadzvem se sitnym tématem vyzkumu. Uvod obsahuje slus-
né osloveni a pozadani o vyph dotazniku, fedstaveni népth dotazniku, nazrie-
ni vyznamu odpaoxdi a smyslu celého dotazniku,tzdzreni piinosu spravného vypini
pro samotného respondenta, pogelmi stréné pokyny k vypiovani, podkovani zatas,
ktery bude vyplovani ¥novat. (Kozel, 2011, s. 205 - 208)

Otéazky tvaici obsah dotazniku maji stanovenou posloupnosli aelna:

« Uvodni otazky (snadné, zajimavé, s cilem navazéimiého kontaktu),

 filtra¢ni otdzky (rozdluji respondenty do skupin),

e vécné otazky (o subjektu, zfid@vani podstatyaci),

» zaltivaci otazky (obedijsi),

» specifické otazky (podroldjsi),

» identifika¢ni otazky (osobni, vadani, bydlis¢ apod., citlivé otazky). (Kozel,
2011, s. 2009 - 213)

Zawr dotazniku obsahuje j&§ednou podkovani za ochotu, namahuas straveny vypl-

novanim, pop. velmi striné pokyny k odevzdani. (Kozel, 2011, s. 208)

Pro spravné sestaveni dotazniku je &umezbytné dodrzeni pravidel formulace a

vybéru otazek tak, aby jim respondenti bez prohiéarozungli, jako nagiklad:

* P¥imé a konkrétni otazky,

e jednoduchy, srozumitelny jazyk, pouzivani znamétergku (bez cizich a od-
bornych slov),

* vylouc¢eni dlouhych otézek,

* vylouceni otazek s jednoz&iaou odpo¥di,

* nedotazovat se na vicéol najednou (otazky spojené spojkami a a nebo),

* vynechat vagni a vicezéra slova,

» vylowit sugestivni otazky vylatit negrijemné otazky (osobni), motisai,

* vylowcit odhady,

* umoznit neposkytnuti odpedi,

* vylowit otdzky narené na ¥domosti, znalosti a paf. (Kozel, 2011, s. 201 -
205)
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Existuje cel&ada pistupi ke klasifikaci otazek. Zaklad@lenéni je na otadzky ote-
viené, kdy dotazovany odpovida vlastnimi slovy a tema®, kdy si respondent vybira
Zz moznosti. Jejich kombinaci jsou pak otazky padetemé. OB skupiny otazek se dale
vétvi. Dalezité je jest dalSiclenéni uzawenych otazek na alternativni, kdy respondent vy-
bird z vice moznosti pouze jednu od@b\a selektivni, kdy rize zvolit i vice odpodi.
Obke¢ uvedené skupiny se paleni jeSt na normalni a specialni otazky. (Kozel, 2011, s.
208 - 217)

Specialni skupinu tud Skaly, které jsou hofnvyuzivany zejména k &eni nazaoi,
postofi, mingni, motivi, znalosti atd. Hlavni vyznam Skélovych otazek tkyievadni
nenttitelnych znak na nefitelné. | tyto otazky se daldeni na jednotlivé druhy (geadi,
hodnotici, konstantni sumy a dalsi). (Kozel, 2G1L217 — 220)

Dotaznik slouzi jako nezbytny zdroj informaci. $fmavném sestaveni otazek zavi-
si, zda ziskané informace budou adekvéatni vzhlddeotiebam provaghého vyzkumuei
prizkumu. Kvalita vytvéeného dotazniku se zjife pomoci testovani. Spi@a v tom, Ze
dotaznik se necha vyplnit @ipominkovat gkolika potencialnim respondeémh. Nasleds
se fipadné nedostatky dotazniku zakomponuji do jeh@rfimpodoby utené pro nasledny

prizkum a ziskéni informaci od respondent

Marketingovy vyzkum poskytuje mechanismus k peAm& nazol ve‘ejnosti.
Opira se o specifické metody, igpby a postupy, které jefeba dodrzet. Slouzi
k identifikaci postaveni firmy a jejich produkba trhu a zji&ni poteb zakaznik. (Vasti-
kova, 2008, s. 90)

Davodem k provedeni vyzkumgi praizkumu je ziskani informaci nezbytnych
k rozvoji organizace. Zavy vyzkumu jsou pak dalesélové vyuzivany. Welem tak nize

byt nagF. sestaveni marketingoveho planu k realizaci nty#by apod.
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

4.1 Vysvétleni pojmu

S marketingovym vyzkumem souvisi marketingové plénd, zahrnuje popis metod vyu-
Ziti marketingovych zdrdj k dosazeni marketingovych wilPongrné jednoduse z¥jici
véta znamena velmi slozity proces, ktery obsahujewcgdu nezbytnych krak K nim
pati provedeni marketingového vyzkumuévh uvnitt organizace, analyzy (SWOT) a
S nimi souvisejici stanovenitqalpoklad a progn6zovani, teni marketingovych dil a
stanoveni strategii, definovani progfamestaveni rozgti, zkoumani vysledk dosazeni

cila, strategii a realizace progran{fWestwood, 1999, s. 13 — 14)

Ukolem marketingového planovani je vyrazzlepsit moznosti prodat se ziskem
své vyrobkyci sluzby, zamezit plytvani s finanimi prostedky. Mgl by byt giimocary a
jednoduchy. Je twen 15 kroky, kteréeSi dané problémy. Pomaha realizovat &ampi-
sobem, ktery je pro ostatni z&stnance pochopitelny, srozumitelny a motivujicinight,
2007, s. 11)

4.1.1 Pr¥ipravna faze

Pripravna faze obsahuje celtadu kroki, které jsou nutné k naslednému sestaveni marke-
tingového planu. Prndadym udkolem této faze je ziskavani a shromaZdSech pdeb-
nych informaci. Satasti je stanoveni podnikovyehorganiz&nich cili. Touto ulohou se
zabyva vrcholové vedeni organizace. Cile,ipomil¢i cile, musi byt nastaveny tak, aby
byly spolu s konénym planem ve shed (Westwood, 1999, s. 38)

Nasleduje provedeni marketingovychizkumi, a to vijSich i vnignich. Bthem
nich se zkoumaji marketingové trhy a informace @& @aziskovosti firmy v navaznosti na
dané produkty. BDlezitym zdrojem informaci jsou i analyzy, jako RapPEST¢i SWOT,
jejiz realizace je vSak pro nezkusSené pow narana. Na provedeni analyzy navazuje
stanoveni fedpoklad k vnejSim i vnittnim faktofim (technologickym, ekonomickym a
dalsSim). Kltovym krokem je stanoveni marketingovychicil ohodnoceni vysledk Ja-
kym zpisobem cil dosahnout je zakotveno véeni strategii. Ty souvisi s prvky marke-
tingového mixu a jeieba je stanovit pro kazdy cil zvta$o strategiich nasleduje vypra-
covani akniho planu. Pak je definovano kdo, co, kdy, kdalkaydla. Fipravna faze je

zavrSena stanovenim rozpo, coZ znamena, Zze vSe musi byt pro firmu z nakiédo
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hlediska efektivni. Rozget kvantifikuje zdroje nezbytné k realizaci plaauim i gipad-

né finaréni riziko s tim spojené. (Westwood, 1999, s. 16)

4.1.2 Sestaveni marketingového planu

Predchazejicimicinnostmi byly shromazshy potebné informace. Nasleduje vytemi

pisemného dokumentu a jeho projednéni se vs&siupnymi lidmi v organizaci. K hlav-

nim poZzadavém na plan pét jasnost a vystiznost, snadnostckeni. (Westwood, 1999, s.

74)

K tomu slouzi dodrzenigkolika zasad:

Ucelené oddily uvad na samostatnych strankach,

klicové body uva# prolozenym nebo zvyragnym pismem,

na jednu stranku nedavat mnoho obtazk

dodrzovatitelnou velikost planu,

dodrzovatitelnou velikost pisma,

vySkrtat zbyténosti, ilis dlouhy text nebude nikdast,

nepouzivat Zargon, vSechny zkratkygrvnim vyskytu pouzivat v plném &mi,

dodrzovat jednotny Zfsob psani, pak lepSi moznost vyuziti k prezentgbiestwood,
1999, s. 74)

Marketingovy plan v pisemné podoby mel zatinat gehlednym obsahem, ktery

umozni rychlé nalezeni jednotlivy¢hsti, kterymi jsou:

Uvod planu s nastémim jeho vychoziho prosdi, divody pro sestavenigélem a
zpasobem pouziti,

celkové shrnuti sipdstavenim kéiovych bodi — zakladnich fedpoklad zalozeni
planu, citi planu atasového obdobi jeho realizace, a to jasnou argituformou,
situani analyza se shrnutim externiho a interniho menggetého vyzkumu obsa-
hujici predpoklady, souhrn prodejeighled strategickych tth klicovych produki
a oblasti prodeje,

marketingove cile, kterych méa byt dosazeno,

marketingové strategie, druhy jejich pouZiti - chezfieni, rozvojov&i Utocna pog.
jejich kombinace, v soupisu dle prfvknarketingového mixu,

harmonogram co, kde, jak jako podklad pro realizd¢aich plari,

podpora prodeje, podrobna specifikace propagacepgoy prodeje &etré poza-
davki na personal,

rozpaity, et ziski a ztraty — celkové naklady na realizaci, nanalplany, plany
propagace a podpory prodegetre vyvazeni zvysenym ziskem,

kontroly — nastaveni monitorovaciho a kontrolniistédmu pro réreni vykoni v
navaznosti na plmi citi marketingového planu,
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» zpasob aktualizace — stastanoveni jednouctou (aktualizace jednou ¢ng).

Prezentace marketingoveho planu navazuje na jedeonpiou formu. Je nezbytné, aby byla
jese jasrgjSi a strin¢jSi, protoZze délka trvani byva obvykle stanovenaimalné na jed-
nu hodinu. V sotasné dob se kvalitni prezentace neobejde bez promitaci pceni
techniky a prezentaich softwai. (Westwood, 1999, s. 75)

Po sestaveni a prezentaci marketingového plaradcs realizani faze. Vyvoj se
priabézrneé kontroluje a v pipact poteb i aktualizuje. Bkterym organizacim slouzi marke-
tingové planovani jako zaklad procro rozpa@tovani. Vznika tak opakujici se proces od
marketingu k rozpi&tu, od rozpétu ke kontrole a aktualizaci a &pk piisStimu rozpétu.
(Westwood, 1999, s. 101)

Sestaveni marketingového planu dle Westwoodavse@rerné slozité. Knighto-
vo sestaveni planu je roddno do vice krok, je popsano podrobij, takze ho lze vyuzit
jako navod. Obsahehterych kroki se da slogit obzvlasé u mért rozsahlych marketingo-
vych plér.

Knight uvadi, Ze je velmitdezité stanoveni ukazatehodnoceni a mechanism
které povedou k poZzadovanému cili. Nema se spofahate naisla o prodeji, protoze ta
by se mohla projevitifliS pozd. V poslednim patnactém kroku tvrdi, Ze je ufite sta-
noveni aspo prvnich 10 krok, zejména u delSich planTaké je v tomto poslednim kroku
doporwieni stanovit si jednotlivé etapy. (Knight, 20071%9 - 125)

Marketingové planovani je slozity proces, kteryogakuje. V pitbéhu plréni se
musi kontrolovat a fibézné aktualizovat. Jewdezité definovani jednotlivych krak- sta-
noveni systému, a pak dlého postupovat. Westwodd postup je obsazen pouze v dva-
nacti krocich, ale v podstaje s Knightovym obsah&wtotoZzny. Neni podstatné, z kolika

kroki se marketingovy plan sklada, ale zda strukturobsahem odpovida gebam.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Vyzkumna otadzka

Existuje ve Zlinském kraji potencidl zajmu o ddmivé vzdlavaci programy, a jak by

mély vypadat?

5.2 Cil

Na zaklad zjisteni zajmu o dopikové vzdlavaci programy mezi katldcemi/kadéniky a
kosmetékami/kosmetiky vypracovat projekt marketingovéh@aml dophkovych vzdla-
vacich prograrin odpovidajicich poZzadaikn a potebam zéakaznik jejichz realizace by

pomohla zvysit vynosy a obraty ddgbvé ¢innosti.

5.3 Postup
Postup prace bude probihat dle nasledujicichikrok

* Vytvoreni a sestaveni dotazniku

» Testovani a Uprava dotazniku

e Ziskani primarnich dat prastnictvim metody dotazovani — u #ak

e Ziskani primarnich dat prastinictvim metody dotazovani — u profesidnal
o Ziskani sekundarnich dat z dostupnych Zdroj

* Analyza sekundérnich dat

* Analyza primarnich dat

* Vyhodnoceni pizkumu

* Analyza konkurence a SWOT analyza &éav

« Sestaveni marketingového planu — s pouzitiménj&th informaci

5.4 Metody

Ke zpracovani sekundarnich dat projektoaéti bude vyuZzito srovnavaci metody formou
analyzy trend a popisné analyzy. Primarni data budou ziskadakpmem z&jmu pro-
strednictvim deskriptivniho fizkumu. Zvolenou metodou je dotazovani, a to formtu
semneého dotazniku. Ziskané informace budou kvémtifgpovahy. K analyze priméarnich
informaci bude pouZzito metodyidéni. Zpracovani dat bude provedeno piedictvim
vypocetni techniky a SW aplikaci, které umozni jejicad@eni dle stanovenych kritérii a

cetnosti vyskytu do grafa tabulek.
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5.5 Zduavodnéni analyz

V Uvodu praktickécasti bude provedena analyza sekundarnich dat,i¢yksg historie i
sowasnosti zvolené organizace +#€fini Skoly odvni a sluzeb Vizovice, formou popisu.
Jejim ukolem bude seznameni s danou organizaakéastjeji sotasnou situaci a prast
dim. Na popisnou analyzu navaze analyza trehg@oslednich let, a to jak v oblasticpo
Zaka, zantstnanosti, ale také ekonomické situace organizRogevujici se poklesy ve
vSech uvedenych bodech zpracované do nazornych grafbulek by @ly byt dikazem
potreby nalezeni novych moznosti v ziskavani féméch zdroj.

Nasledovat bude marketingovytipkum z4jmu metodou dotazovéani a formou se-
staveného a otestovaného dotazniku. Zpracovarediisbude provedeno prasdnictvim
www.vyplnto.cz a vytvéené grafy budou podkladem pro popisnou srovnavaaiyau.
Jejim gednetem se stanou pouze ty vysledky, které budou ndsgadny vyznam pro na-
pInéni cile praceCést dat bude zpracovana formou segm@itanalyzy a rov¥ pro fre-
hlednost vloZena do tabulky - &ps navaznosti na stanoveny cil. Pro nazornosehled-

nost bude k vysledkn prizkumu sestavena SWOT analyza.
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6 STREDNI SKOLA OD EVNI A SLUZEB VIZOVICE

K vypracovani diplomové prace jsem si vybrala téjahpz zpracovani by &o pomoci
v rozvoji dophkové cinnosti Stedni Skoly odvni a sluzeb Vizovice, ve které jiz téfill
let pracuji. V sotasné dob je to Skola ufena, k vyuce obdrzantrenych na sluzby. Po-
skytuje vzaélani kadénikim, kosmettkam, fotografim a odvaram. Zajemci o dopléni
maturity se mohouifhlasit do nastavboveho studia oboru Podnikani.

Vyvoj této Skoly je porérné rozmanity. Rvodni budovy Skoly maji dnes jiz histo-
rickou hodnotu. Od zaloZeni Skoly se postup®nil i jeji charakter. Sotasné vytdované
obory, které jsouidmitem vzdlavani Zzak, maji dlouholetou tradici a sahaji az ke vzni-
ku Ceskoslovenské Republiky, kdy se staly &mii Skolského systému. Ziymdns tech-

nicky zangrené Skoly se postuprstala Skolou orientovanou na osobni sluzby.
6.1 Historie Skoly

Historie Stedni Skoly oévni a sluzeb Vizovice se vaze az k roku 1912, kgg be Vizo-
vicich Zizena Zemské ovocteka Skola schvalena Zemskymesrem moravskym. Skola
byla z&azena mezi tzv. zimni hospddi&e Skoly. Prvni typ této Skoly byl dvoulety a kol
rok zainal v zimnich nisicich, proto zimni Skola. Teoretické ¥pwani probihalo od lis-
topadu do dubna a praktické wavani od kétna dofijna. K vycviku praxe byly vyuziva-
ny Skolni pozemky a na tu dobu pégmt moderi vybavena stanice &gna na zpracovani
ovoce. Zajem o Skolu nebyl velkyrigpivala k tomu celkova chudoba kraje. Zefsici
byli nuceni posilat &i do prace a ne do Skoly. DalSinivwdem byla rozlehlost okresu a

velmi nizka dopravni obsluznost. Skolu v té glabvstvovalo celkem 20 - 30 zak

Prelom zaznamenal az rok 1939, kdy doSlo k ze&tatmemskych hospotiskych
Skol a Skola dostala nazev Statni hospskia-ovocnéska Skola ve Vizovicich. Dalsi vy-
voj v8ak naruSila valka, a tak Skolaékspk postupnému zéaniku. Dne 29. 4. 1944 obdrzeli
vyswedceni jeji posledni Zaci.

Provoz Skoly byl oft obnoven az ke konci padesatych let. Z ovéske Skoly se
stala zemdélska wnovska Skola zagtena na chov koni. Odborny vycvik byl pro¢adca

Skolnim statku. | tento typ Skoly vSak p&knolika letech koui.
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V Sedesatych letech zde byldzena dvouleta Ze#délska mistrovska Skola s vyu-
kou odfijna do konce fezna. Praxe probihala v jarnich a letniaisicich v zerddélskych
druzstvech. DalSi provozovanou Skolou bylge&bi zemidélska technicka Skola pro funk-
cion&e zenkd¢lskych druzstev zak@ena maturitou. V roce 1963 po delimitaci Krajského
narodniho vyboru Gottwaldov byla zahdjena vystavbavé Skoly a nasledn
i domova mladeze se Skolni jidelnodedchazejici dva typy Skol skily v roce 1964.
Nasledovalo otaeni I. r@&niku ¢tyrletého denniho studia i8tni zenidélské technické

Skoly ukortené maturitou.

Na za&atku sedmdesétych let zde byl dtav dvoulety obor za#étieny na chov ovci.
M¢l pouze jedny absolventy. V roce 1974 uéitan ve Vizovicich vyuku i Sedni zens-
delska technicka Skola. Vidledku redukce Skol tohoto typu byléemistna do stejné
Skoly ve Starém Nbst. Ve stejném rocetpvzala objekt vizovické Skoly Ustdni sprava
koleji a menz Vysoké Skoly zewlské v Brré. Vyuzivala ho jako $edisko pro postgra-
dualni studium svych absolvénBylo provozovano jen kratkou dobu. Nasledhyla Sko-
la na zaklad rozhodnuti ministerstva prace a socialniébi wyclenéna pro jazykovou vy-
uku oktanmi Vietnamské lido¥-demokratické republiky. V roce 1978 i tato vyukani.
Objekt byl gedan Jihomoravskému krajskému narodnimu vyborippteby wnovského
vzalavani.

Do Vizovic se tak $edni Skolstvi vraci v roce 1978, a to v po&éldkoly se zcela
odliSnymi obory. Historie jejich vyuky saha az kuwol1918. Obory Hol, Kaddnik, Pan-
sky a damsky kré&j a Svadlena se staly zakladem &mmné podoby Skoly.tRodns byly
vyucovany na Zivnostenské&:ovské Skole a pozfl od roku 1938 na Viejné &inovské
Skole pro Zzenska povolani ve ZirSkola zpoatku nendla pevné misto, as grechazi do
Otrokovic, odtud do Malenovic a nasleédod roku 1964 do Lipy, kde se jmenoval& U
novskéa Skola Zelechovice naddwnici — Lipa. Skola slouZila pro teoretickou vyukiiti
obori pansky a damsky krdj Svadlena, hatia kadénik a obuvnik — opra¥gvyuka toho-
to oboru byla uko¥ena v roce 1968). Do Vizovic tedygehazi v roce 1978, a teprve zde
byla zahdjena vyuka nového oboru kosttketi Rivodre to byl étyilety studijni obor, ktery

nekolikrat proSelradou zmén od webniho oboru na maturitni, a tim je i v 8asnosti.
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Na za@&atku osmdesatych let byla Skolgepnenovana na &tdni odborné diliste
mistniho hospodatvi. Sprava majetku a provozni zabegpeé bylo s¥ieno podniku
Sluzby nésta Gottwaldova. Nabidka oliose roz&ila o nastavbové studium @¢hictvi a

Vlasové kosmetiky. V roce 1989 byla Skola réega o novou budoviélocvicny.

Vyrazné zndny nastaly v devadesatych letech minulého stabatiroku 1991 Skola
dostala novy nazev #dni odborné dilisté Vizovice. Zajifovala jak teoretickou vyuku,
tak odborny vycvik ve vlastnich provozovnach a @tlm, a to ve Vizovicich, Zl& Otro-
rekvalifika¢ni kurzy v oborech vzdlavani. Ve stejném roce zde byla dtmva Rodinna
Skola se zagtenim na zdravothhygienické sluzby a gevatelstvi. Tento typ Skoly
umozioval vzclani ve 2 letém, 3letém i 4letém studiu. V roce 499la nabidka obdr
Skoly opt roz8tena o debni obor Fotograf. i®odni Skola mini nazev na Integrovana
stredni Skola sluzeb Vizovice. Od roku 1997 Skotacphézi pod Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a sportu. Obory Rodinné Skoly poséuganikly a od roku 1998 se Rodinna Skola
sluuje s Integrovanou igdni Skolou sluzeb. Novy nazev jéefini odborna Skola aigd-
ni odborné tilisté sluzeb Vizovice a stava se pravnim subjektentispfvkovou organi-
zaci. Od Skolniho roku 2000/2001, byl atwv studijni obor $&dni odborné Skoly —
Odkvnictvi. Od 1. 4. 2001 se Skola stala na z&kledhodnuti Ministerstva Skolstvi, mla-
deZe a sportuifspivkovou organizaci, jejimzizovatelem je Zlinsky kraj. Od 1. 9. 2005
nese sotasny nazev $dni Skola o&vni a sluzeb Vizovice. V roce 2013 Skola oslavi 95.
vyroci zavedeni vyéovanych obak do Skolského systému, jako $@sti soustavnéripra-

vy na povolani.
6.2 Analyza souwasného vijSiho prostiedi Skoly

VnéjSi prostedi Skoly Ize analyzovat ze dvou rovin: obecné @ole.

6.2.1 Obecné externi proskedi Skoly

Stredni Skola o&vni a sluzeb je statni Skolou. J&jinost je dana platnou legislativou a
vazanaradou pravnich norem — zakgmprovadcich gedpidi, vyhlasek, norem, metodic-
kych pokyrii apod. K nim zejména patSkolsky zékon, zakon o rozfiovych pravidlech
Gzemnich rozpst, zakon o detnictvi, daéiové zakony, zakon o findni verejno-spravni

kontrole atd. Jejich dodrzovani je pravidekontrolovano, fipadné nedodrzeni sankcio-
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novano a nejvyssim ogahim za poruSeni rozfiove kdz® mize veést v kongném di-

sledku na zakladrozhodnuti #izovatele i k likvidaci organizace.

Konkrétni uvedena Skola préldla v posledniclEtyrech letech &olik rozsahlych
externich kontrol, a to jak ze stranyzovatele, tak ze straryeské Skolské inspekce. Byly
zaneieny zejména na hospdeai Skoly, delné vyuzivani viejnych prostedki a na plg-
ni ek, pro ktery byla #izena. Vysledky kontrol prokazaly vysokou Urduwéto organi-
zace, nebonebyly nalezeny Zzadné zavazné nedostatky, a $kdiz nebyly ulozeny zadné
sankce. Na zaklgdvysledki kontrol byla z&azena mezi igdni Skoly Zlinského kraje.
Béznymi a celkem pravidelnymi kontrolami jsou konyrolodrZzovani hygienické vyhlasky
ze strany Krajské hygienické stanice nebo kontodliatnich éadi zantifené na odvody

zdravotniho a socialniho pojisii a da z pridané hodnoty, a to s podobnymi vysledky.

Vysledky kontrol se nasledrodrazi i na dobré spolupraci s&zovatelem, a tim i na
jeho finaréni, materialni i technické podfedalSiho vniniho rozvoje a zvySovéani celkové
arovre Skoly. Nezvratnym dikazem toho jsou v poslednich letech realizovanéstiwni
zanery: vymeéna elektrorozvodl hlavni budovy, rozsahla rekonstrukce domova miadez
opateni na uspory energii — kompletni zatepleni adnanoken 3 budov a rekonstrukce
topného systému. Podstatny vliv na poskytovaninfinech zdroji ma vSak celkova eko-

nomicka situace kraje a statu.

Dulezitymi faktory s dopadem na Skolu jsou i neZammanost (ve Zlinském kraji
8,5% za 01/2013), Zgobujici snizeni @ou zakaznik a klesajici demografickérikka
poctu Zzaki na stednich Skolach, coz se odrazi v nizSich vynosgatoduktivni¢innosti
Z&ki. Graf 1 znézatuje uvedeny vyrazny pokles Zgkktery se z&l projevovat od Skol-
niho roku 2010/2011. Na tento trend navazuje galdblém, a tim je snizovani {to za-
meéstnand, coz je patrné z grafu 2. Projevuje se provazavioat socialré-ekonomickych

faktoni na finargni situaci Skoly.
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Graf 1 - Vyvoj celkového pitu zaki v letech 2009 — 2012
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 — 2012

Graf 2 - Vyvoj celkového pfiu zangstnané
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 — 2012

V oblasti technologického segmentu externiho ped$tSkoly je na tom Skola v sou-
casnosti por&rné dolre. V ramci rozvoje skol vyuZzila poskytnutych moZii@szapojila se
i do projekti spolufinancovanycki zcela financovanych z pragstlki EU. Byla pdizena
nova vypaetni technika pro Zaky icitele a ostatni za#stnance. Déle byly zakoupeny
moderni stroje aifstroje pro odborny vycvik — néilclad multifunkeni piistroj na oSeeni
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pleti a ultrazvukové Spachtle pro kosnikyi ¢i klimazony pro kadinice. Od letoSniho
roku se z&ina zdizovat novy ateliér pro fotografy. Velkou pomoc @kolu v této oblasti
znamena spoluprace s technologickou fakultou UTE e, ktera vlastni nejmodetjsi
technologie pro obor kosmetologie. Tu si zde mokgekouSet pimo na zakaznicich
kosmetéky posledniho réniku. Podobné vybaveni je vSak pro Skolu z fémach divoda
nedosazitelné. Celkova uraveybaveni je podobna jako u ostatnich krajskych.3Sko

Souasti obecného externiho pri@sti je i Siroka viejnost. K ni pedevsSim pat
obyvatelé a fedstavitelé résta Vizovice, se kterymi se Skola snazi udrzovéaréaeztahy,
a tim i zlepSovat svou image.dnosti Skoly se viejnost dozvida na zakladini otewe-
nych dvei, z Vizovskych novin, ale také prostinictvim tiznych prezentaci, z nichZ nej-
VEtSi je kazdordni varejna Akademie Skoly konana ve Vizovicich a jejimrbtagonisty
jsou samotni zaci a zastnanci Skoly. Skola se zapojuje i do dalSich akaita nap. pred
koncem minulého roku Zaci Skoly pomahdii gtevirani nového lIékakého stediska nebo
se astni besidek genych pro dti z matdéské Skoly. Hlavni aktivitou Skoly je v3ak po-
skytovani sluzeb: ubytovani pro naxstiky festivalu Master of Rock a Vizovického Trn-
kobrani, stravovani pro okolni firmy i jednotlivegad veéejnosti a kosmetiky a katlgc-

tvi ve Skolnich provozovnach odborného vycviku.

6.2.2 Oborové externi prostedi Skoly

Do oborového externiho présti gredevsim pat ztizovatel — Zlinsky kraj. Ten je v
sowasnosti #izovatelem 101 Skol a Skolskychizzeni z tohoto p&iu je 49 Skol poskytuji-
cich iizné formy, druhy a obory sekundarniho &asani. Rimo oborové okoli vizovické
Skoly se piliS srovnavat nedd, protoze je jedinou statni @ékal kraji, ktera dané obory

vyucuje.

NejblizSi konkurenni Skolou s skterymi shodnymi obory je Btdni Skola sluzeb
s.r.o. Je Skolou soukromou a nabizi obory Kiaitte Kosmetické sluzby, Aranzé&eznik -
uzend a Podnikani dalkovou formou. Dle jeji posledniigy@né vyrani zpravy z roku
2010/2011 ma kapacitu 320 Zakskute&né ji navstvovalo 312. Podobné statni Skoly se
nachazeji mimo Zlinsky kraj, a to v Jihomoravskérjikv Brr¢ a v Olomouckém kraji
v Prerow. V Moravskoslezském kraji se doposud nachazi oejwboro¢ podobnych

Skol, a to v Ostray v Odrach, v Havove a ve Frydku-Mistku.

Jednim z pedpoklad viivu konkurence je fedevsim dostupnost Skoly s ohledem na

jeji vzdalenost od mista bydisEaki. Druhym je nareénost Skoly. Zaci s horsim prasp
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chem a s lepSimi fingnimi moZnostmi mohou dat¢ednost soukromé Skole, pogkole,
kterd ma u viejnosti vytvdeno po¥domi ,méré nar@né“. Piizkum vlivu konkurence
vSak nebyl proveden, a proto se netlgsgg stanovit, kolik Zak z oboro¥ konkurertnich

Skol, by se bez jejich existence stalo skmezaky vizovické Skoly.

Bariéru vstupu ddetézce stednich Skol pro novou konkurenci tdlesajici poet
Z8ki. Ztizovatel prozatim nema zdjem o vznik novych kragtkgkol a ani o roz&ni
stavajicich. Timto zisobem bylo z@lvodreno zamitnuti zadosti f&tdni Skoly odvni a
sluzeb Vizovice o novy obor. Potencialni novou kamngkci by se tak teoreticky mohla stat

jediné dalSi soukroma Skola. Z hlediska subsiifgbu vywované obory specifické.

DalSim ¢lankem oborového prastdi jsou dodavatelé phpostatni firmy a fyzické
osoby podnikajici v oboru. Skola zvolila strategienasobnych dodavatelskych zdra
to ve vSech oborech. V sgasnosti v oboru Kadeik spolupracuje ndps firmami Wella,
Londa, Schwarzkopf, v Kosmetickych sluzbach Janyel &Ryor, Dermacol atd. Skola se
snazi rozvijet dobrou a vzajegnprosgsnou spolupraci. Tafmasi Skole mnozstevni raba-
ty, slevy, materialni dary n&ppro Zaky na sote apod. a firmam propagaci nemych
akcich Skoly a papi noveé spolupracovniky ziskan&ad vynikajicich absolveitSkoly.
Timto zpisobem ziskalo praci jizékolik desitek byvalych Z&k Skoly nap. ve firme
Wella v Praze. Ostatni firmy a fyzické osoby podijiidi ve stejnych oborech mohou pro
Skolu znamenat na jedné stkakonkurenci a na druhé stéamozné zakazniky zejména

v oblasti doptkové ¢innosti.

NejvyznamujSi soutasti vigjSiho prostedi Skoly jsou potencialni Zaci pogakonni
zastupci Zak. V sowasne situaci je hlavnim ukolem Skoly ziskani novgéki a naplgni
stavu. Vedle Skolni akademie, z&ené na propagaci vyavanych obatr a prezentaci
Skoly Siroké veéejnosti, ktera se konala v listopadu 2012, prolyildaly ote¥enych dvé a
prezentace viznych ¢astech regionu. Vyuziva se také inzerce v médiictalaich akci
pfipravovanych naip odbornym vycvikem. Vyhodou Skoly v procesu zisk@ivZzak je
zejména atraktivita obdr moznost dosaZzentiznych drovni sekundarniho vgévani -

vyuéni list nebo maturita a celkova image skoly.

6.3 Analyza souwasného vni¥niho prostiedi Skoly

Hlavnim Eelem Zizeni organizace je vychova a ¥alvani, zaji&ni stravovani a posky-

tovani ubytovani. Vizi Skoly je, dle strategickghlanu, giprava zak na jejich dosglost a
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pracovni Zivot, uplatni v rodirg a ve spolénosti. Stedni Skola provadi @vcinnosti
hlavni a dopikovou, prostednictvim které se snazi asiptasté&né nahradit chydjici fi-
nartni prostedky. Od 1. 1. 2001 je jmenovanirditelkou Skoly Mgr. Eva t&istna. V roce
2008 se Skola stala mezinaredrertifikovanou instituci u International EducatiSociety

Ltd. V Londyre s ratingem BB ,Kvalitni instituce na velmi dobreofesionalni rovni*.

6.3.1 Hlavni ¢innost

Hlavni ¢innost je rozdlena doctyi paragraii: na stedni odbornou Skolu, igtdni odborné

ucilisté, domov mladeze a skolni jidelnu. Ty nagl Gcel jejiho Zizeni.

Skolni rok 2012/2013 se prozatim jevi jako posigun maturitni obor agv/nictvi.
Tento obor je jedinym, ktery gatpod Stedni odbornou Skolu. V poslednich letech se vSak
I pies veSkerou snahu nepéittaziskat nové Zaky, a proto jeho sasni Zzaci budou i jeho
poslednimi maturanty. Na tomto stavu se podepsgtnrklesajici demografick&ika v
podol& poklesu potu Zaki na stednich Skolach, ale i malé uplath absolvent uvedené-
ho oboru na trhu prace. Podobna situace nastathrpkolika lety i u oboru kreji, ktery
byl spolu se zbylymi vytovanymi obory sotasti Stedniho odbornéhociisté a ktery se
ze stejného wodu ve Skole jiz nevyiuje. Maturitnimi obory pdicimi pod @iliSté jsou
Kosmetické sluzby a Fotograf. Jedinym ¥guanym webnim oborem ukamnym vyu-
nim listem je v sotasnosti obor Kadaik. Maturitu si mohou Zacicebnich obak doplnit
absolvovanim dvouletého denniho nebo dalkovéhawdstého studia oboru Podnikani.
V ramci delimitace Skol a rozhodnutimizovatele ma vSak i denni nastavbova forma stu-
dia své posledni zaky. Naopak Skole bylo povolékracené jednoleté studium oboru Ka-
denik, ukené pro absolventy maturitni¢hucebnich obakr a rovréz je ve schvalovacim
stadiu zkracené studium oboru Kosmetické sluZzbgosiednich letech vedeni Skoly vyna-
loZilo nemalé usili v ziskani nového oboru, ktesy riahradil kodici odtvni obory. Ze

strany Zizovatele vSak nebyla shledanaiebna podpora.

Skolu navaivuje, dle zahajovaciho vykazu k 31. 09. 2012, celkd.8 74k, z toho
je 78 zak dalkového studia, 17 zakdvouletého denniho nastavbového studia, G zak
stredni odborné Skoly a 414 Zaktedniho odbornéhociliste, kapacita Skoly je 656 zak
Ve Skole pracuje 77 zafstnand, 50 pedagoga 27 nepedagdg Chod Skoly zabezpaje
po ekonomické a technické strance, a tetrt vSech odlotenych pracovi§ provozr-
ekonomicky Usek.
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Vychovre-vzklavaci proces probiha ve 4 budovach Skoly, ktertasbazeji fmo
ve Vizovicich: v budov tzv. nové Skoly, staré Skolyglocvicny a domova mladeze.
K vyuce slouzi modegnvybavené jazykove, gidacové a odbornédebny, vybaven&lto-
cvicna, posilovna a malé sportovriidk, kteréceka na modernizaci. | neubytovani Zaci se
mohou stravovat ve Skolni jidelrpopr. vyuzivat Skolni bufet. Jiz zcela samamy je
piistup na internet. Skola se zapojuje do $kolnichiskych, celostatnich a mezinarodnich
kol soutzi v oborech vz&lavani, olympiad v teoretickychig@dnttech a fiznych sportov-

nich sowtzi.

Odbornyvycvik vyucovanych obak probiha jednak v budovach Skoly a u abor
Kadanik a Kosmetické sluzby také ve dvou odlenych pracovistich ve Zkn
a jednom v Otrokovicich, Kro#tizi a ve Vsetit. Sowasti odbornéifypravy je produktiv-
ni ¢innost Zak, jejimz prostednictvim po ziskani tenych znalosti a dovednosti, jsou
poskytovany sluzby ffimo zakaznikm. Na odbornou ifpravu a kvalitu odvedené prace
Z&ki dohlizi 17 ditela odborného vycviku. Vyuka je paimé ¢asto dopiovana odborny-
mi semindi o novinkach spolupracujicich firemjanymi exkurzemi, nav&vtami veletrf,

vystav apod.

Z hlediska odbornosti je pro Skolu velmileZzita dlouholeta spoluprace s firmami —
RYOR Praha, WELLA, Londa, Schwarzkopf, Dermacohylkane, Volmar, Ustav léka
ské kosmetiky Praha, Primavera Andorrana, Amoeantgdrafia Zlin a dalSimi. Jedna se
o firmy, které Skole poskytuji za vyhodnych podnkimeaterial pro vyuku, a to¢etné da-
ra, které jsou vyuzivany né&pna odmndny pro zZaky za &mst v souizich. Spoluprace
s firmami je v8ak finosna oboustragnneba firmy maji moznost si své noveé pracovniky
vybirat pra¥ zfad absolverit Skoly. Krone toho Skola spolupracuje a vyinje si zkuSe-
nosti s partnerskymiigdnimi Skolami, a to nejen doma v Hradci Kraloué,iave sloven-
skéem PreSavci polském Tarnow. V poslednich letech se d@&bvyviji vztahy i s UTB ve
Zling — Technologickou fakultou, ktera otela studijni obor zasiieny na kosmetologii.
Zde maji moznost dokeéit vzdélani absolventi oboru Kosmetické sluzby. Zaci Skedy
rovréz mohou dastnit i vyneénnych stazi, putovnich vystav apod. Skol&l@em Rady
asociace $ednich skolCR (AKAKOS) pro obory kadimik a kosmetika. Rozvinuta spo-
luprace je i s Unii kosmeétk a dalSimi.

K naplréni dalSiho delu Skoly, kterym je ubytovani slouzi domov mladeke to
jeji jiz neodmyslitelna saidst. Tim, Ze Skola poskytuje i ubytovani, se stelatupnou

nejen zajemim z blizkého okoli, ale i z celého kraje, poginych ¢asti republiky. Kapa-
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cita domova mladeZe je 148 stabilniahdk. Cast Zak je ubytovano z provoznichidoda
a také s ohledem na peby teoretického i odborného Wavani, ve sidavém rezimu -
sudy, lichy tyden. Provoz domova zabeape a o Zaky se stara 5 vychovatelgletw
vedouci. V noci na chod dohlizi 2 bezpestni zamdstnankyr. Domov je po dvou rozsah-
lych rekonstrukcich realizovanych v letech 2009@0teré souvisely se sgimim podmi-
nek hygienické vyhlasky. Byly provedeny stavebniaiy a do nov ziizenécésti bylo
potizeno i nové vnini vybaveni vetrg nabytku. V hlavni budayvsak zstal nabytek
puvodni. K jeho vyriné je zapotebi @iblizné 600 tisic korun, které Skole nebyliizova-
telem poskytnuty, a jeji moznosti nedovoluji finaméni z BZznych zdroj.

V piizemi budovy Domova mladeZe se nachazi jidelnasinil kuchyni a s kapaci-
tou 500 jidel. Skolni kuchynptipravuje dend primérné 100 snidani, 2 druhy &b
v celkovém potu 180 ¥etne zantstnand a cizich stravnik a 2 druhy veéeri v celkovém
poétu 100. Chod kuchyh zajifuje 8 zamistnané véetré vedouci stravovani. &Sina
stravniki se vSak stravuje nepravidélnrato sodast Skoly je jiz skolik let predngtem
Zadosti o rekonstrukci zaslanychizovateli. Vnitni vybaveni je vyrnéno pouzecaste-
n¢, vétSina spatebica je stara 15 a vice let a odpady a elektrorozvedy piivodni, tedy ze

Sedesétych let.
6.3.2 Dopliikova ¢innost Skoly

Vedle hlavniginnosti $koly je jeji druhou &tejni oblasti dopikové ¢innost. Skola
se ji ¥nuje jiz od poatku devadesatych let minulého stoleti, takZze méépm dlouhou
tradici. Legislativni podminkou provédi tétocinnosti je, Ze musi byt na konci kazdého
ucetniho obdobi (kalendidiho roku) ziskova. Zisk je nasletina zaklad pisemného sou-
hlasu Zizovatele v prvninttvrtleti nasledujiciho ¢etniho obdobi rozden v pongru 20%

do fondu odmin a 80% do rezervniho fondu.

V rdmci dophikové cinnosti Skola nabizi stravovani cizim stravimik ubytovani na
domow mladeZe a ostatni sluzby jako H&@md pronajmyci kopirovaci prace pro Zaky.
O stravovani v ramci dofkoveé ¢innosti projevuji zajemiedevsim v okoli Zijici penzisti a
zanestnanci gkterych firem. Ubytovani Skola poskytuje zejménigtmich n&sicich, a to
na dv velké akce ptadané ve Vizovicich - na rockovy festival MasteRufck a tradini
Vizovické Trnkobrani. Kapacita domova mladeze bywachto gipadech wtSinou zapl-

néna. Kopirovaci prace vyuzivaji Zaci ke skolnitelam. Do roku 2012 Skola pronajimala
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domek v arealu Skoly, kde se nachazeji dwsodre sluzebni byty utené pro zarstnance
Skoly. V sodasnosti je dm prazdny a jeho stav je témhavarijni. Zizovatel zvazuje

moznosti prodeje.

Hlavni sodasti dophkové ¢innosti jsou jiz od jejiho zavedeni odborné kurayar-
zujici na obory vzélavani hlavnicinnosti. Kurzy jsou ptadany v ramci dalSiho véidva-
ni dosglych. Jsou realizovany z hlediskasu jako kratkodobé i dlouhodobé. Mohou byt
poskytovany i jako rekvalifikéni, nebd@ vychézeji z vytiovanych obak a jsou poskyto-
vany vzdalavacim zéizenim. Vysledkem kuizje ziskani dili nebo plné kvalifikace. Na-
bidku tvai nag. kurzy: Holiské a kadické prace a Kosmetické sluzby v dlouhodobé
pulro¢ni podold a kratkodobé kurzy Pedikara, Manikara, ModeladatineEpilace, Barvo-
va typologie a dekorativnidéni ¢i Digitalni fotografie. Rekvalifikéni dlouhodobé kurzy
zejména kadmické vyuzivaly i Gady prace ve Zliha Vsetig pro své zajemce iad ne-

zamestnanych.

Z grafu 3 je patrné, Ze j&St roce 2009 tvily kurzy vic, jak polovinu celkovych
vynosi dopkikové ¢innosti. Na grafech 4, 5 a 6 je ¥tdejich pokles, ktery nastal v letech
2010 — 2012, pohybujici se od 24 do 40 % celkowjgtog: ve srovnani s rokem 20009.
V téchto letech se projevila zZma koncepce vyuky oboru kosmetické sluzby, kdy mapl
nékterych kratkodobych kutzse stala satasti vywovanych obakl (nag. pedikara, mani-
kara). DalSi skutgnosti je vliv konkurence a pokles zajmu ze strafagiiiprace souviseji-

ci s legislativnimi zrésnami — povinnosti provétlvybérovarizeni.
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Graf 3 - Podil jednotlivyckinnosti na celkovych vynosech(Txa rok 2009

Podil jednotlivych Cinnosti na celkovych
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 — 2012

Graf 4 - Podil jednotlivycktinnosti na celkovych vynosechTxa rok 2010

Podil jednotlivych ¢innosti na celkovych
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 — 2012
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Graf 5 - Podil jednotlivyckiinnosti na celkovych vynosech(Txa rok 2011

Podil jednotlivych Cinnosti na celkovych
vynosech DC za rok 2011
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 - 2012

Graf 6 - Podil jednotlivycliinnosti na celkovych vynosech(xa rok 2012

Podil jednotlivych ¢innosti na celkovych
vynosech DC za rok 2012
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 - 2012

Kurzy zaala Skola poskytovat od roku 1990 a v té&biorily hlavni naph dopli-
kové ¢innosti. V paibéhu let 1990 - 2008 Skola provéd primérné az 22 kura a absolvo-
valo je 84 osob mné. Graf 7 ukazuje vyvoj v posledni¢tyiech letech, ve kterych pokles-

ly nejen vynosy, ale i jejich get - z dvacetiif kurzi provadnych rané nadtyfi.
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Graf 7 - Celkovy péet kurzi v letech 2009 — 2012
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Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospaedai Skoly 2009 - 2012

Jednim z @voda je zmiiovany vliv konkurence ze strany soukromych orgasiiza
které zgaly pronikat i do této oblastiinnosti, a to jak imo v regionu, tak i organizaci
s nadregionalniiysobnosti. Ke konkurénim firmam napiklad pati Vzdélavaci zéizeni
zdravotrg — hygienickych sluzeb nebo Salon Alexandiasgbici ve Zlig ¢i Ambiente

kurzy z Olomouce a polkou v Luh&ovicich a dalSi firmy z Olomouce, Brna a Ostravy.

------

Pro Skolu je limitujici stanoveny pet hodin, ktery musi dodrzet a podminka reali-
zace kurg mimo Skolni vydovani. V praxi to znamena v odpolednich hodinachi.po
v sobotu, a tim se celkova doba trvani prodluzGjenu podstathovliviiuje fakt, Zze se

Skola stala v roce 2005 platcem DPH.

Soukromé organizace jsou schopny realizovat kuazyizSi cenu, degna tim je
provadt v co nejkratsi dab Takovou nabidkou naflji pozadavky Wadi prace a stavaji
se uspsSnymi (Eastniky jejich vybrovychiizeni. Naopak Skola negipije stanovené pod-
minky, neni konkurenceschopnou, coz znamena afid¢zitého odbratele. Otazkou &
stava kvalita poskytované sluzby - Skola jedadaci instituci, ma dlouholeté zkuSenosti,

letitou praxi a pla kvalifikované odborniky #ad zandstnand.
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DalSim neméa dulezitym faktorem je staleZSi uplatiovani absolverit3koly i re-
kvalifikantt na trhu prace. ikazem toho je, Ze v nabidce samotnéliadu prace ve Zli
na prvni pololeti roku 2013 neni ani jeden Kadky kurz, pouze &kolik kurzi kosmetic-
kych - Pedikdra a manikUratetns nehtové modelaze, realizovanychébpoukromymi

organizacemi.
6.4 Analyza sowasné ekonomické situace

Stredni Skola o&vni a sluzeb Vizovice je Skolou statni a &are je i piispsvkovou orga-

nizaci. Jeji financovani st&fako u ostatnich Skol tohoto typu je p&wstanoveno legisla-
tivou (zakony, provagtimi predpisy), z nichz vyplyva i povinnost dodrzovannsteeneho
vyvazeného rozptu (naklady se rovnaji vynom). Jedinou vyjimku tvid dophkova

¢innost, ktera musi byt ziskova.

Struktura zdraj financovani, se kterymi Skola hospéida

« Dotace Ministerstva $kolstvi, mladeZe a sportu (M$Npop:. (kelové dotace,
* dotace (pispivek) na provoz,

» vlastni zdroje z hlavridinnosti,

» vlastni zdroje z dogkové innosti.

Dotace MSMT jsou poskytovanyimo ministerstvem, proto jsou také ozoeany jako
piimé a Skole jsou poukazovany presiictvim ,genesené sobnosti“ Zlinského kraje.
Mohou byt stanoveny i jakot@lové, coZz znamena, Ze maji p&wumcen &el pouziti. Vyse
jejich poskytovani je vazana naget Zaki a stanoveny limit na Zaka pro dany typ Skoly.

Jsou ukeny k uhrad primych naklad, coz znamena:

a) na platy zamsstnand@ a ostatni osobni ndhrady,

b) zakonné poji&ni — sociélni, zdravotni a fond kulturnich a sotiéh poteb,

c) ostatni pimé naklady - nahrady mezd v @gobemoci, preventivni prohlidky,
ostatni povinné poji8hi hrazené zadstnavatelem (Urazového pogst),
ochranné poricky pro zamistnance, knihy adebni poniicky, wetrg vypacet-
ni techniky uéené k vyuce, dalSi vtvani pedagogickych pracoviika
S nimi souvisejicimi cestovni nahrady.

Pfimé dotace s&erpaji do pIné vySe. Jejiclkgderpani znamenda poruseni rofus

vé kazr, coz je postizitelné. @sledkem toho riize byt i odvolanfediteleci zruSeni dané
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organizace. Naopak netlypané dotace se musi vratit na zaklemniho vy(ttovani po-
skytovateli. Pipadné poskytnutig@lové dotace je specifické tim, Ze maji nejen pauwn
¢eny (el pouziti, ale i stanovena pravidiarpani a zfisob vy&tovani. PouZiti dotace na
jiny Gcel je nepipustné a je rowk povazovano za poruseni rozfmvé kazg s moznymi

naslednymi sankcemi.

Dotacedi prisptvek na provoz je poskytovarizovatelem, v tomto ifjpact Zlin-
skym krajem. Poskytovani je podmifo vytvaenim rozpétu. Jeho navrh Skola sestavuje
ve fretim ctvrtleti predchazejicino detniho obdobi. Tyto pragidky jsou vyuzZivany

k hradam provoznich nakhad

Vlastni zdroje Skoly tvid vynosy z produktivnéinnosti Zak (sluzby poskytované
v ramci odborného vycviku), za stravné #ak zandstnand, z piispévka za ubytovani, z
cerpani fond - obiznych aktiv a FKSP, od#n, rezervniho fondu a inve&tiiho fondu,
z pripadnych pojistnych udalosti, Gribla ostatnich vynds Také vlastni zdroje jsou sou-
casti tvorby rozpétu a spolu s fispivkem na provoz slouzi (krafrplati Zaka za produk-

tivni ¢innost) k thradam provoznich nakiad

Predchazejici finatni zdroje se vazaly k hlavdinnosti Skoly. Dopikova ¢innost
musi byt vedena vdetnictvi, dle platné legislativy, samostatiPro jeji dalSi vyvoj byl
pongrné vyznamny rok 2005, kdy se Skola stalgekpacenim milionového obratu vynds
platcem DPH. Dopikovacinnost znamena pro Skolu nejen to, Ze je dalSirojedr finan-
covani a Ze ji ma vylepSovat celkovy hospsia vysledek, ale pomaha ji dote&i cel-
kovou image Skoly. ipadny ztratovy hospo#Eky vysledek je hlavnim impulsem
k ukorteni dophkové ¢innosti, popipact ukorteni €ch jejich cinnosti, které ztratu Zp
sobily. Z gedchoziho vyplyva, Ze Skola provadi ddqavou ¢innost pouze zadlem do-

sazeni zisku. Svym charakterem se teidlyliguje podnikatelské sfé.
6.4.1 Analyza zdroja financovani

Zajimaveé je srovnani podilu jednotlivych zdrdinancovani na celkovém objemu,
které znazatuji grafy 8 a 9 Je vift, Ze se podil jednotlivych zdfofinancovani na celko-
vém objemu podstatnneznenil. Vyrazny pokles vykazuji v uvedenych letech yooni
dotace — 0 6%. Mighnarostl v celkovém objemu podil vlastnich zdrajdotaci MSMT.
U doplikové ¢innosti se podil na celkovém objemu pohyboval gdbt 2009 - 2012
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v rozmezi 2-3%. Jako nezbytné se jeviradreni skut€nosti, Ze struktura zdnbjse téndi
nemeni, ale pokles se tyka vSech. K udrZeni stavajmin organizace, je nezbytné ztratu
zdroji, a to gedevSim provoznich a vlastnich, ale i z d&pl/é ¢innosti aspa cast&né
nahradit.

Graf 8 - Podil jednotlivych zdrajfinancovani na celkovém objemu 2009

Podil jednotlivych zdroja financovani na
celkovém objemu v roce 2009

3%

m Dotace MSMT
B Dotace provoz
m Vlastni zdroje

B Doplrkova ¢innost

Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospdéai Skoly 2009 — 2012

Graf 9 - Podil jednotlivych zdrbjfinancovani na celkovém objemu 2012

Podil jednotlivych zdroja financovani na
celkovém objemu v roce 2012

2%

m Dotace MSMT
“ M Dotace provoz
m Vlastni zdroje

B Doplrikova ¢innost

vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospddai Skoly 2009 - 2012
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Z grafu 10 je nazoenvidét pokles objemu jednotlivych fingnich zdroji v uply-
nulych ¢tyfech letech. Snizovani dotaci MSMT je vazano negmisun finagnich pro-
stredkii do daného resortu, ale i na¢pbzaki. Srovnani let 2009 a 2012 znamena pokles o
10%. Provozni dotace zavisi na ekonomické situegionu. V roce 2009 bylo poskytnuto
v rdmci provozni dotace 1,5 milionu na opravu elekych rozvodi. Po odéteni této
castky je i tak pokles mezi roky 2009 a 2012 vysekgmei 34 %. LepSi situace nebude
ani v roce 2013, kdy prozatim poskytnuté provoziade jsou na urovni 3 670 tigKcoz
znamena dalsi sniZeni, a to oproti roku 2012 arilibnu K¢ (-23,1%). Na celkovém vy-
voji vlastnich zdraj se podili gkolik faktoni: v letech 2009 — 2010 doSlo k navySeni cen
za produktivnicinnost Zak a zvysily se ceny za ubytovani, takZze se pokléal zaojevo-
vat az vroce 2011 a v roce 2012 dosahuje ve smwdiedchazejicim obdobim vyse
3,9%. Vynosy doyilkové ¢innosti vykazuji ve srovnani let 2009 a 2012 a&§vpropad, a
to 0 44%. Uvedena fakta vypovidaji o nezbytnostileni a rozvoje dopkoveé cinnosti
Skoly a hledani vhodnycteSeni pop zjiStni a nasledné vyuziti moznosti ziskani dalSich

zdroja financovani, coz je i s@¢asti naplini cile této prace.

Graf 10 - Vyvoj zdraj financovani 2009 — 2012

Vyvoj zdrojti financovani 2009 - 2012

35000 000
30 000 000
25000 000
20 000 000
15 000 000
10 000 000
5000 000
0

Zdroje v K¢

Dotace Dotace Vlastni Doplnkova
MSMT provoz zdroje ¢innost
m2009| 30323206 | 8700000 5786 444 1363584

m2010| 28488787 | 6017000 5801726 1107 015
2011| 28135919 | 4891000 5737 467 1097 244
m2012| 27239864 | 4770000 5513 817 761933

Vlastni tvorba, zdroj: Zpravy o hospddai Skoly 2009 - 2012
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7 PLAN AREALIZACE PR UZKUMU

V této kapitole bude objasn, cil pfizkumu, jeho Gel, divod, zpisob a popis ziskavani

informaci.

7.1 Marketingovy problém

Z predchozich analyz sekundarnich dat organizace vyplilesajici zajem o doposud
nabizené vz#lavaci programy Skoly realizované v ramci diqalvé ¢innosti. Jednou z
hypotéz je i ta, Ze stavajici nabidka &asgacich prograrin nejspiS neodpovida stasné
poptavce. Dsledkem této skutaosti dochazi k dosahovani mensich vynoiganizace, a
tim i moznosti vyuZziti mensiho objemu firauich zdrofi slouzicich k hospodeani Skoly

pop. dalSimu rozvoji.

7.2 Cile priazkumu

Zjisténi zajmu o dopikoveé vzalavaci programy mezi kattecemi/kadéniky a kosmeti-
kami/kosmetiky, zji&tni obsahové napénuvedenych prograi pozadavik a poteb za-
kaznilka na jejich realizaci.

7.3 Uéel prazkumu

Ucelem pfizkumu je nalezeni odpagi na vyzkumnou otazku: Existuje ve Zlinském kraji

potencial zajmu o dopkové vzalavaci programy, a jak by dty vypadat?

7.4 Zdroj informaci

Za zdroj informaci pizkumu byla zvolena metoda dotazovani, formou vigrého dotaz-

niku poskytovaného katldécim a kosmetkam fyzicky a elektronicky.

Dotaznik byl sestaven na zakigobpsané metodiky v teoretickésti prace. Obsah
tvorily otdzky alternativni uzaené i polouzakené a jedna nepovinna ofexma otazka.
Uvodni otazka r#fla za Ukol upoutat pozornost a zajem resporidérist otazek pouZitych
v dotazniku byla vytviiena pro Skolu s ohledem na moznosti jejich staki§tio vyuZiti.

Nejdilezit¢jSi skupinou jsou otazky stujici k ziskani pdaebnych informaci a k napini

cile této prace. Ty se stalyguinttem nasledné analyzyimakumu.
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7.5 Casovy harmonogram

Priprava, péib¢h, zpracovani, analyza a interpretace vysiguikizkumu probihaly dleje-

dem stanoveného harmonogramu, viz Tabulk&&sovy harmonogram.

Tabulka I. -Casovy harmonogram

Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten
123 4{1 2 3 4|1 2 3 4|11 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4

Predvyzkum

Uprava dotazniku

1. ¢ast vyzkumu

2. ¢ast vyzkumu

Zpracovani vysledka

Analyza a interpretace

Navrhy a doporuceni

Zavérecna interpretace
Vlastni tvorba

7.6 Postup realizace pfizkumu

V prabéhu mesiai fijna az listopadu 2012 byl vytien dotaznik k zjigni zajmu o dalSi
vzdklavani dosplych. V prosinci probhlo jeho testovani, kterého setadtnilo deset zdk
poslednich rénika obori Kadenik a Kosmetické sluzby v jedné z provozoven odébon
vycviku Skoly. Testovani neodhalilo zavazné problémyly pouze provedeny drobné

Gpravy zrni rekterych otdzek a odpesi acast&€né se zngnilo i jejich paradi.

Prvni ¢ast respondefitz fad Zzaki poslednich rénika uvedenych obdrbyla oslo-
vena za&atkem unora 2013 pisemnou formou v paddyrickych dotaznilt. Skér byl
ukonien 15. 2. 2013. V obdobi od 23. 02. do 02. 03. 208 dotazniky pevedeny do
elektronické podoby na internetovou adresu wwwiiptz. Z divodu odliSeni obou
zkoumanych skupin (Zéka profesiondl) bylo pouzito u této skupiny dotazovanych pro
jméno autora vyzkumu pseudonymu Alena Frydlovakéal se vratilo 101 dotaznik
ze 123, coz je 82%.

Druhoucast respondeittvorili profesionalové obou obér Kontakty byly ziskany
z internetovych stranek respondemtcelkovém poétu 190, kterym byly postugnodesila-
ny e-maily s odkazem na dotaznik. Po prvni¢ti gnech byla navratnost pouze 18%,
a proto bylo pistoupeno i k telefonickym vyzvam. Timtoigmbem bylo dosazeno 39%

navratnosti, coz je 74 dotazhiikJ profesional bylo pouZzito vlastni jméno autora.
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7.7 Rozpcatet priizkumu

Naklady vzniklé v pitbéhu piizkumu souvisely f@devSim s tiskem a rozmnozZovanim
fyzickych dotaznily, tiskem vysledi a analyz pizkumu, dopravou dotaznikkteré byly
souasti gedvyzkumu a 1¢asti pfizkumu. Do nakladl I1ze rovréz zapdgitat telefonické
vyzvy k vyplreni dotaznik. Elektronické zpracovani probihalo formou, kteedyla zpo-
platnitna. Naklady na energie spojené s provozem &gipd techniky jsou obtiznvycisli-
telné, a vzhledem k velikostijgkumu nebyly vyhodnoceny jako vyznamné — viz Tahulk

Il — Rozpaet pizkumu.

Tabulka Il. — Rozget ptizkumu

Naklady K¢
Kancelarsky papir 40
Tisk 200
Doprava, 12 | 440
Telefonni hovory, 40x9 360
Celkem 1040

Vlastni tvorba

7.8 Analyza dotaznikového Sateni

Cilem téeto kapitoly je analyza vysladkrizkumu ziskanych dotaznikovym fatim. Ka-
pitola je rozdlena do #kolika ¢asti, ve kterych budou postupanalyzovany otazky za-

meétené na napkni cile.

Obsahem je postupna analyza jednotlivychiaddych vysledk dalezitych pro pro-
jektovoucast, a to srovnanim zZala profesiondl. Nasledg bude provedena segmetiia
analyza skterych vyznamnych vysledk dle poteb jednotlivych obar a vyhodnoceni
ostatnich vysledk V zawru bude celkova rekapitulace vyslédkodstatnych pro projekt a

analyza konkurence Kipadné realizaci programu plynouciho z vystegkizkumu.

7.8.1 Analyza respondenti

Prizkumu se dle grafzitastnilo ziad Zak vétSi procento kadaika nez kosmetiek, coz
je zpisobeno nepowmem zastoupeni obou oliiove Skole (jednafida Kosmetické sluzby,
a ¢tyri tridy Kadenik), viz graf 11. U profesionaljsou vysledky témi v rovnovaze.
Z celkového po&tu 74 respondefitbylo 37 kadenic, 36 kosmetiek a 1 zastugc obou

obor, viz graf 12. Z hlediska pekumu Ize povazovat dané vzorky za adekvatni.
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Graf 11 — Z&ci: Jaky je VaS obor?

Jaky je Vas obor?

W K adeinice: 77 (76.24%)
Okosmeticka: 18 (17.82%)
W kK adeinice i kosmeticka: 6 (5.94%)

zdroj: httpii/dalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum

Graf 12 — Profesionalové: Jaky je V&S obor?

Jaky je Vas obor?

48.65%

B Kadefnice/kadefnlk: 37 (50%)
OKosmeticka/kosmetik: 36 (48.65%)
B Kadefnice a kosmeticka/kadefnlk a kosmetik: 1 {1.35%)

Zdroj: htp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum
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7.8.2 Zjisténi formy vzdélavani

Z vysledki obou skupin respondeéntyplynulo, Ze maji zajemipdevsim o kurzy z oblasti
teorie i praxe a s moznosti vyzkouseni novinek ndetu a o pracovni semifgaspa@ivaji-

ci v prednasce odbornika. OdlisSnosti vznikaji ¥auti uvedenych forem. Zatimco Zaci pre-
feruji kurzy s moznosti vyzkouSeni, profesiondloé&aji fednost pracovnimu semia
viz grafy 13 a 14. Tento faktrgim¢ ovliviiuje nedostatek praktickych zkuSenostitak
Predpokladem je, Ze az se zaci stanou profesional§nizse i jejich preference. Z tohoto
vysledku je vSakiejma skuténost, Ze by rfl marketingovy plan obsahovat nabidku dal-

Siho vza@lavani formou kurzgi pracovniho semirfa.

Graf 13 — Zéaci: Jaka forma prohlubovani odborrgmehlosti Vam vyhovuje?

Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam wyhovuje?

B Kurz - teoreticka i prakticka vyuka spojend s moznostl vyzkouSenl novinek
na modelu: 79 (7822%)

OPracovnl seminar - pfednaska odbomika: 16 (15.84%)

B Odbomé poradenstvl - konzultace s odbomlkem: 6 (5.94%)

zdroj: httpii/dalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni plizkum
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Graf 14 — Profesionalové: Jaka forma prohlubovaioonych znalosti Vam vy-

hovuje?

Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam wyhovuje?

B Pracovnl seminar - pfednaska odbomika: 45 (60.51%)

OkKurz - teoreticka i prakticka vyuka s moZnostl vyzkousenl novinek na
modelu: 26 (35.14%)

B Odbome poradenstvl - Konzultace s odbomlkem: 2 (2.7%)

Hidedlna prednaska o sluZbe,alebo produkte a nasledné vyskisanie na
modelu: 1 (1.35%)

Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni plizkum

7.8.3 Obsah dalSiho vzdlavani

Na naplni dalSiho vadvani se shodly abskupiny respondetit Maji zajem i ziskani in-
formaci a rozvoj znalosti z oblasti médnich trieadsodasré i novinek v postupech, tech-
nologiich a pipravcich, viz grafy 15 a 16.
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Graf 15 — Z4ci: Jaka byda byt naph?

Jaka by méla byt napli?

31.68%

B Kombinace obojfho: 64 (63.37%)

OMaédnl trendy daného oboru (nové odstiny barev, stihy/liéenl apod.). 32
(31.68%)

H Movinky v postupech, technologilch, pfipravelch (nové sloZenl, nové
postupy prace): 5 (4.95%)

Zdroj: httpiidalsi-vzdelavani-absolventu. vyplnto.cz

Zdroj — vlastni pizkum

Graf 16 — Profesionalové: Jaké bylenbyt naph?

Jaka by méla byt napli?

B Kombinace obojlho: 45 (60.81%)
OMaodni trendy daného oboru (nové odstiny barev, nové stiihy i llicenl,
apod.) 25 (33.78%)
H Movinky v pracovnich postupech, technologilch a pfipravcich: 4 (5.41%)
Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum
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7.8.4 Zé&jem o mimooborové vzdlavani

O dalsi vzdlavani mimo jednotlivé obory projevilo zajem 40,5résponderit z fad Zak.
Obsahem by #y byt cizi jazyky se zagtenim na konverzaci. 59,4 % profesianétipo-
védélo na tuto otazku negati¥nVzhledem k porérné vysokému zajmu o dopini cizoja-
zy¢nych znalosti #ad Zak — budoucich absolvaintby se tento vysledek dhprojevit i

v budouci nabidce dafkovych vzdlavacich prograiiSkoly, viz grafy 17, 18.

Graf 17 — Zéaci: Méte zajem o prohlubovani znaloztinych oblasti?

Mate zajem o prohlubovani znalosti i z jinych oblasti?

40.58%

B Cizl jazyky - zaklady konverzace: 41 (40.59%)
OMemam zajem: 27 (26.73%)

B Ugetnictvl a ekonomika: 18 (17.82%)

BPréce na PC: 15 (14.85%)

zdroj: hitpidalsivzdelavani-absolventu vypintocz

Zdroj — vlastni pkzkum
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Graf 18 — Profesionalové: Mate zajem o prohlubov#aiosti i z jinych oblasti?

Mate zajem o prohlubovani znalostii z jinych oblasti?

B Memam zajem: 44 (59.46%)

O Ugetnictvl a ekonomika: 14 (18.92%)
B Cizl jazyky - konverzace: 9 (12.16%)
BPFrace na PC: T (9.46%)

Zdroj: htp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum

7.8.5 Misto konani

Za&ci i profesionalové vifpads mista konani dalsiho védvani preferuji Zlin. Dlezitym
se jevi i druhé p@adi u profesiondl kteri se giklangji i ke vSem nabidnutym mozZnostem,

takZe misto konani pragmeznamena podstatny problém, viz grafy 19, 20.
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Graf 19 — Z&ci: V jakém misby mely seminde probihat?

W jakém misté by mély seminaie probihat?

BN 57 (56.44%)

OVsetin: 16 (15.84%)

B Vyhovujl mi véechny uvedené: 16 (15.84%)
BVizovice: 12 (11.88%)

zdroj: httpo//dalsiwvzdelavani-absolventu. vyplnto.cz

Zdroj — vlastni pkzkum

Graf 20 — Profesionalové: V jakém ngisly mély seminde probihat?

V jakém misté by mély seminare, kurzy & prfednasky probihat?

B Zn: 37 (50%)

OVyhovujl véechny uvedené: 22 (29.73%)
BVizovice: 11 (14.86%)

BEVsetin: 4 (5.41%)

Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum
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7.8.6 Frekvence dalSiho vzdlavani

Zéci i profesionalové se i v tomtdipads shodli a jejich pedstava konani dal$iho \&é-

vani by ngla byt vétvrtletnich intervalech, viz grafy 21, 22.

Graf 21 — Zéci: Jakasto by se #ly seminde opakovat?

Jak éasto by se mély seminare opakovat?

B4 x za rok: 44 (43.56%)
O1 x za méslc: 24 (23.76%)
B2 x za rok: 14 (13.86%)
B2 x za mésic: 9 (8.91%)
H1xzarok: 7 (6.93%)

B Castéji: 3 (2.97%)

zdroj: hitpidalsivzdelavani-absolventu vypintocz

Zdroj — vlastni pkzkum
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Graf 22 — Profesionalové: Jalisto by se #ly seminde opakovat?

Jak Easto by mély kurzy, seminaie & pfednasky probihat?

B4 x za rok: 58 (78.38%)
02 x za rok: 14 (18.92%)
B 1 x za méslc: 2 (2.7%)

Zdroj: htp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni plizkum

7.8.7 Doba a délka konani

Otazka doby konani mé spiSe oriéniavyznam pro fipravnou fazi vzéldvaciho progra-
mu z hlediska fedk&Zzného planovani a naslednych stanoveni ternifokud by pipadnou
zmeénou termiri nevznikly Skole jiné provozni problémy, mohl by stat gedmétem jed-
nani a hledani kompromisuimo se zavaznymi zajemci. V tomtéigac je vSak nutné

vzit v ivahu velikost a charakter \&évané skupiny.

P¥i stanoveni dne konani se jevi jakidjgielné pro ob skupiny pondli, popr. ste-
da, viz grafy 23, 24. Gbskupiny se vyjatily podobre i k upresréni ¢asu kura. Preferu;ji
na prvnich mistech, ale v apeém pdadi dopoledne pdpbehem celého dne, viz grafy 25,
26. Tento fakt vychazi z druhu poskytovanych sluzekadénictvi a kosmetika. Skolni
provozovny vykazuji menSi mnoZzstvi zajegmcpondli a wtSi pred vikendem. Délka se-
minat by dle Zak mela byt doétyr hodin a profesionalové seildancji spiSe od 4 do 8
hodin, coZ je odpovidajici ment&liskupin, viz grafyc. 27, 28. Zatimco Zaci o}t Skolu,

Vi s

zace takovych prograim
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Graf 23 — Z&ci: Které dny konani jsou pro Vas hepirgjsi?

Které dny konani jsou pro Vas nejvhodnéjsi?

B Pondéll: 29 (28.71%)
O Stfeda: 29 (28.71%)
B Patek: 18 (17.82%)
B Sobota: 15 (14.85%)
B Utery: 9 (8.91%)

m Ctvrtek: 1 (0.99%)

Zdroj: httpeidalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni pkzkum

Graf 24 — Profesionalové: Které dny konani jsou \das nejvhodgsi?

Které dny konani jsou pro Vas nejvhodngsi?

B Sobota: 28 (37.84%)
O Pondéll: 22 (29.73%)
B Stfeda: 19 (25.68%)
B Patek: 3 (4.05%)

B Ctvrtek: 1 (1.35%)

B Utery: 1 (1.35%)

zdroj http/inoveznalosti-pro-kadernice vypinto.cz
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Graf 25 — Zé&ci: Jakyas ugednosiujete?

Jaky Gas upfednostriujete?

B Dopoledne: 59 (58.42%)
OB&hem celého dne: 23 (22.77%)
B Cdpoledne: 19 (18.81%)

Zdroj: httpeidalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni pkzkum

Graf 26 — Profesionalové: Jakou denni dobtedpostiujete?

Jakou denni dobu pro konani upfednostiujete?

EE&hem celého dne: 33 (44.59%)
ODopoledne: 22 (29.73%)
B Cdpoledne: 19 (25.68%)

Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum
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Graf 27 — Z&ci: Jaka by #ta byt délka jednotlivych semini?

Jaka by méla byt délka jednotlivych seminarfd?

44 55%

B Do 4 hodin za den: 53 (52.48%)
04 -8 hodin za den: 45 (44.55%)
BE - 12 hodin za den: 3 (2.97%)

Zdroj: httpeidalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum

Graf 28 — Profesionalové: Jaka bglenbyt délka jednotlivych semini?

Jaka by méla byt délka jednotlivych Skoleni?

B4 - & hodin za den: 63 (85.14%)
ODo 4 hedin za den: 10 (13.51%)
B8 - 12 hodin za den: 1 {1.35%)

Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni piizkum
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7.8.8 Cena vzdlavaciho programu

Cena je v sotasné dob podstatny artikl marketingového mixu. Skola bud@kurence
schopnou a ziska gebné zakazniky nejen kvalitou, jejiz zarukou lyabyt mimo jiné i
to, Ze je vzdlavaci organizaci s dlouholetou tradici a zkuSengdborniky, ale i cenou,
ktera se v dané ekonomické situaci stava podstaiidiazem toho je i skuteost, ze ob
skupiny se shodly na nejniz&stce, viz grafy 29, 30.fPstanoveni ceny by &a Skola

respektovat uvedeny pozadavek — do 20 & hodinu.

Graf 29 — Zé&ci: Za Vami zvoleny semirjéte ochotni zaplatit?

ZaVami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit:

B Do 200 KE za hodinu (800 K¢ za étyfhodinovy seminaf) 53 (52.48%)
0200 - 300 KE za hodinu: 30 (29.7%)

E300 - 500 KE za hodinu: 10 (9.9%)

B 100 k& 4 (3.96%)

HO: 2 (1.98%)

B 150 K& 1 (0.99%)

B Ostatnl odpovédi: 1 (1%)

Zdroj: httpeidalsi-vzdelavani-absolventu vyplnto.cz

Zdroj — vlastni plizkum
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Graf 30 — Profesionalové: Za Vami zvoleny semiste ochotni zaplatit?

ZaVami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit:

B Do 200 K& za hodinu, 800 KC za clyfhodinovy seminaf 59 (79.73%)
O200 - 300 K& za hodinu: 9 (12.16%)

Eza dobry seminaf & Skolenl si rada zaplatim: 1 (1.35%)

Ena den doB00kE: 1 (1.35%)

B dle napine: 1 (1.35%)

E100 k& za hodinu: 1 {1.35%)

EzaleZ na rozsahu a druhu Skolenia: 1 ({1.35%)

E'ase ceny se velmi lisl- ceny se pohybujl kolem 1500,- a2 3500,-, a to si
nevyaberete kolik chcete platit: 1 (1.35%)

Zdroj: hitp/inove-znalosti-pro-kadernice vyplnto.cz

Zdroj — vlastni plizkum

7.8.9 Vysledky segmenténi analyzy dle oboi

Pro potvrzeni celkovych vysletdlkvyzkumu a z vodu vytvaeni vzalavacich prograrin
dle poteb zakaznik byla provedena segmentace vysledke obofi v obou sledovanych
skupinach. Skupina dotazovanych &§& ozn&ena Zlu¢, profesionél zeleré a celkové
nejvyssi vysledky hizdickou - *. Do segmentace bylaiazena prvni dvnejvyssi péadi
odpowdi obou skupin na otazky, které jsou podstatnéppogektovoucast, a tim dosazeni

cile.

U otazkycislo dw vznikly rozdily v celkovém p&iu responderit u obou skupin.
Jsou zfisobenyiteti skupinou tvienou zZakyi absolventy obou obér 6 osobami ve sku-
piné zaki a 1 osobou #ad profesiondl. DalSi odliSnost je mezi Zaky a profesionaly, a to
obou oboit v ndzoru na typ vathvaciho programu, coz by Sloiegit rozélenim vyuwo-
vanych skupin. Na obsahu se vSechny skupiny shaéhgi na rozdil od profesioriapro-
jevili zajem i o dalSi vz&ldvani mimo obor, a to v oblasti cizich jaaylSegmentace vyka-

zuje i dalsi dlezity vysledek — provashi vzclavacich prograiin 4 x rainé. Jako vhodné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

dny se jevi pondli a sobota, ale uz nenastava shoda, cocsedijof, takze tento vysledek
muze slouZit jako orientmi v pripravné fazi v realizai by se mohl pagpads zohlednit
dle skupiny zajemc Segmentaci byly potvrzeny i celkové vysledky géliwani jednotli-
vych progrand: Zaci obou obdr preferuji do 4 hodin, abskupiny profesionaél 4 — 8 ho-
din. Délka je vSak spiSe orienid, protoZze budeipdevsim zéleZzet na mnozZstvi poskyto-
vanych informaci a na zmach, které v daném obdobi nastanou. Cena¢foznamené

shodu vSech skupin — viz tabulka IlI.

Tabulka 11l — Tabulka vysledksegmenténi analyzy dle obdr

Tabulka vysledkl segmentacni analyzy dle obort
Cislo otazky / zkrdcena odpovéd’ KA-Z [KO-Z |KA-P|KO-P
2/KA, KO 77 18 37 36
6/ kurz 58* 16* 15 11
6/ pracovni seminar 14 1 22% 22%
7/ kombinace obojiho 36* 13* 18* 27*
7/ modni trendy 18 3 16 8
8/ Ucetnictvi a ekonomika 6 7
8/ cizi jazyk 32%* 5*
8/ nemam zajem 20 7 19* | 25%*
9/ Zlin 44* 11* 18* 19*
9/ viechny 10 3 12 9
10/ 4 x ro¢né 33* 8* 27* | 30*
10/ 2x roéné 8 6
10/ 12x roéné 17 5
11/ Pondéli 24* 3* 14 8
11/ Stfeda 22 3 6 13
11/ Patek 12 6
11/ Sobota 16* 11*
12/ ¢as - dopoledne 42%* 13* 9 13
12/ cely den 17 4 17* 15*
13/ délka-do 4 h 39* 11* 6 4
13/ délka-4-8h 35 7 31* 31*
14/ cena - do 200 K&/ h 44%* 7* 27% 31*
14/ cena 200 - 300 K¢/ h 22 5
7 - Z4ci, 1. po-
KA - Holi¢ské a kadernické prace radi
KO - Kosmetické sluzby P - Profesionalové, 1. poradi
* - 1. poradi - oba obory

Vlastni tvorba
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7.8.10 Ostatni vysledky pnizkumu

Do vysledki nebyla zahrnuta otazkaslo jedna, ktera #ha za Ukol zaujmout pozornost
respondenta a nasledho motivovat k vypléni dotazniku. Druha otazka byla segmeénta
a rozcalila respondenty dle obdr DalSi dotaz sifoval na sotiasné misto poskytovani
sluzby, a jak se ukazalo, zajem projevilo nejvickazen z nejblizSiho okoli - okrésZlin

a Vsetin. Zajimavé zji&hi zejména pro evaluaci Skoly a pojeji dalSi pistup k vycho¥
Zaka z oblasti profesni motivace Aaloskytly odpo¥di na otazku, zda se &ituvede-
nému oboru ¥novat i nadale. Zatimco profesionalové &nednoznané odpowdéli ano,

u zaki 41% odpovdélo nejspiSe ano a 25% ne. &dkupiny se rové shodly v nejvyssim
poctu odpowdi na otazku, zda maji dostatek informaci z obneukladné odpaidi. Nej-
vySSi pd@et respondeidtbyl i u profesional ztad absolverit Skoly z Vizovic. Nejvyssi
pocet respondeiits ohledem nadk byl u Zaki do 20 let a u profesional0 — 35 let. Men-
Si pritomnost ostatnichékovych skupin by mohla souviset i s pouzityntigpbem dotazo-

vani - [fes internet, coz ale nebylogainttem tohoto zkoumani — viz tabulka V.

Tabulka IV — Ostatni jmkum

Tabulka - ostatni vyzkum

Cislo otazky/zkracend odpovéd |7 P

2/ respondenti celkem 101 74
3/ Zlin 61 43
3/ Vsetin 23 16
4/ ano 34 63
4/ nejspi$ ano 41 11
5/ ano 44 56
5/ nevim 36

5/ ne 21 14
15/ Vizovice 98 51
15/ Brno 7
15/ jinde 2

16/ Zena 99 73
16/ muz 2 1
17/ do 20 let 77

17/20- 35 let 16 44
17/ 36 - 50 let 27

7 - 74ci
P - Profesiondlové

Vlastni tvorba
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7.8.11 Souhrnné vyhodnoceni vysledi podstatnych pro projektovou ¢ast

Ukolem pfizkumu bylo ziskat ilezité informace, které pomohou zodpdét na vyzkum-
nou otazku, zda: Existuje ve Zlinském kraji potaheidjmu o dopikové vzdlavaci pro-
gramy, a jak by rly vypadat?

Na zaklad dotaznikového S&tni u dvou skupin dotazovanychrad poslednich
vyto potencial existuje. Skola by sita zaloZit databazi absolvéngkoly, a tim si zajistit
kontakty na potencialni zajemce a dale s nimi gpalkeovat. Rovéz byly ziskany, i kdyz
pomérné v malé mie, kontakty na profesionaly, které bylgn byt v piipadt realizace
vzaklavacich prograrin vyuzity. Marketingovy plan by #h sowasré nastinit i zfisob spo-
lupréace s dal$imi profesionaly. Skole budou pogktytm dalsi e-mailové kontakty pouZzité
k vyzkumu. Zejména uékove vysSich skupin se vSak nejevi tentaispbh komunikace

jako nejlepsSi — nizky @@t navratnosti dotaznik

Respondenti rad Zak: projevili zajem o dalsi vadavani, které by bylo formou
kurzu — teoretické i praktické vyuky spojené s masthvyzkousSeni novinek na modelu.
Jejich obsah by #h byt tvoren médnimi trendy daného oboru v kombinaci s naaimik
v postupech, technologiich &ipravcich. Mly by probihat ve Zlig, a toctyrikrat rocné.
Cena by se tla pohybovat do 200 Kza hodinu. Z hledisk&su by se &y ¢tyrhodinové
kurzy planovat na portl ¢i patek dopoledne. Tento trend vykazuji oba obdajimavou
skute&nosti se jevi fakt, Zze Zaci projevili zajem i o ¥&yani mimo obor, a to v oblasti
cizich jazyki. Skola by nila rozhod® vzit v Gvahu i tuto moznost a nabidku raeieipro

verejnost.

Respondenti rad profesiondl preferuji pracovni semihde stejnym obsahem.
Délka semin#&i by vSak ngla byt od 4 do 8 hodin. Vhodnym celym dnem se gwi sobo-
ta. Ostatni pozadavky jsou shodné se zakyt opbou obak. O dalSi vzdlavani mimo

obor z4jem nemaji.

7.9 Analyza konkurence v ndvaznosti na realizovany przkum

Predchozi vysledky gizkumu nastinily dopikové vzdlavaci programy, o které projevila
zdjemfiada respondeint Tim byl vytvaen gedpoklad, Ze by mohly byt zajimaveé i pro
dalSi zajemce, ktese do vyzkumu nezapojili. Pro dalSi fazi se vf@ak jako nezbytna i

analyza konkurence, jejiz nabidka obsahuje st@jpgdobny produkt.
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Z dostupnych, fedevSim internetovych zdigjbylo zjiS€no, Ze tomu tak neni u
Skol poskytujicich shodné obory #évani — Kadinik a Kosmetické sluzby.i®dnmstem
analyzy se stala soukromai&ini Skola sluzeb, s.r.o. Uherské Hragi&tedni Skola
gastronomie a sluzekrétov, Stedni Skola potravirtdka a sluzeb Brno, i®dni Skola slu-
Zeb a podnikani Ostrava. Uvedené Skoly nabizi peelkaalifikacni kurzy pop. dophko-
vé kurzy pro zaky, ¢které Skoly doplkové programy v ramci uvedenych obar nabidce
nemaji. Stejn& obdobna nabidka tudiZz nebyla ze stratigdstich Skol nalezena. {8tni
Skola sluzeb s.r.o., 2013), {&tini Skola gastronomie a sluzaief®v, 2013), (Sedni Skola
potravin&ska a sluzeb Brno, 2013), {&tni Skola podnikani a sluzeb Ostrava, 2013)

OdliSna situace nastava figad kadénickych a kosmetickych dodavatelskych
firem. Nekteré z nich jako ndjklad Wella s kadigickym ¢i Babor s kosmetickym zbozim
pripravuji pro své zakazniky semieanebo Skoleni zatfené na prezentaci svych vyrob-
kt, technologii a postuip Jsou to vesss ciler# zameiena Skoleni ve vlastnich Skolicich
centrech ¥tSinou mimo zlinsky region. Vzthvaci turné konané v krajskychéstech po-
fada jednou rén¢ v dubnu pouze Wella, ktera je dostakevelkad a fundovana. Je vsak
celarada salof, které pouzivaji lew)Si znaky mensSich italskych, Spaiskych, rimec-

kych ¢i francouzskych firem a moznost podobnych Skolemhaji. (WELLA, 2013)

Prednostmi nabidky #dni Skoly odvni a sluzeb Vizovice ve srovnéni s konku-
renci by byl obec¥si a SirSi obsah vzthvacich progrartn jejich odliSné zawgteni acas-
t&jSi konani vychazejici z pzkumu. Sodasti tvorby programu bude i mozZnost uspokojeni
poZzadavku na misto konani - Zlin pogizovice a Vsetin. Nezanedbatelnym faktorem je i
¢as. Seminé a Skoleni konané mimo region by znamenaly prohj€gastniky i tSi ca-
sovou ztratu. V neposlediidact ovliviiuje konkurenci dalSi podstatny faktor, a tim jsou
naklady spojené nejen gastnickymi poplatky, ale i s cestovhym. Na zaklagdedenych

skute&nosti by mohl byt vzélavaci program ve Zlinském kraji konkurenceschopny.

7.10SWOT analyza za¥ri analytické ¢asti

Analyza vysledl prizkumu provedeného mezi kadeemi a kosmetkami Zlinského
kraje potvrdila existenci potencialnich z4jeéna dophkové vzdlavaci programy a ziska-
né informace vypovidaji o jejich obsahové naploiadované cena i o gedkEZznych po-
Zadavcich na podminky konani. Doslo k né&plircile ptizkumu. Jeho konkrétnim vysled-
kem je zajem o dopkové vzdlavaci programy pro kadeice a kosmetku, realizované

az 4 x r@gn¢ formou pracovnich semiiid Obsahem by gy byt médni trendy, novinky
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v pracovnich postupech a technologiich. Informaadon nasled pouzity k sestaveni

marketingového planu.

K zjisttnym zav¥ram byla sestavena nasledujici SWOT analyza silngtdhych

stranek, pilezitosti a ohrozeni Skoly vzhledem k jejich reatii, viz tabulka V.

Tabulka V. — SWOT analyza zéav analytickétasti

Pfednosti

Slabiny

Dobra image (kvalitni skola)

Dobré technické zdroje (vybaveni)

PIné kvalifikovani a zku$eni odbornici
MoZnost zapojeni fotografli

Soubézné vyuZiti aktivit Skoly s kampani
Loajalita zaméstnancl

Nizké naklady/nizka cena sluzby

Chybéjici databaze absolventl
Neexistujici databaze adres profesionall
Pracovni vytizeni zaméstnanct
Nedostatecna motivace

Nedostatec¢na komunikace

Nedostatek financnich prostredki
Umisténi skoly mimo krajské mésto

Prilezitosti

Hrozby

Neexistence podobnych programl
Slaba konkurence

Pomérné velka cilova skupina
Moznost vyuZiti dodavatelll a partner(
Posileni image Skoly

MozZnost realizace jazykovych kurzi

Nezajem potencialnich zakaznikd
Mozny vstup konkurence
Nedostatecnd komunikace se zajemci

Vlastni tvorba
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8 MARKETINGOVY PLAN PRO ZJIST ENOU SLUZBU

Vyzkum pomohl wit obsaho¥ a koncepné prijatelné dophkové programy a zjistit po-
tencialni zajem o jejich realizaci. Ukolem markgtmého planu je na zakladysledk
vyzkumu blize specifikovat zji&ou sluzbu a ukazat #gob jak ji v kolika krocich, co

nejefektivrEji a nejlevrEji, prezentovat urenym cilovym skupinam.

8.1 Obsah marketingového planu

* Predmet marketingového planu

» Cilové skupiny

« Cil

* Navrh komuniké&nich saleni cilovym skupinam
» Komunikani prostedky, jejich nositelé

« Casovy plan

* Finartni plan

» Kritéria hodnoceni — zppna vazba

e Stanoveni moznych rizik

8.2 Predmét marketingového planu

Marketingovy ptizkum ukazal potenciélni zdjem za strany profesiomdféki — budou-
cich absolverit ¢i profesional o dophkové vzdlavaci programy wené pro kadaice a
kosmetéky. Jejich obsahem by dty byt médni trendy a novinky v postupech a technol
giich formou kurz s praktickymi ukdzkami nebo pracovnich semir@prednaskou lekto-
ra, a to pro oba obory. 8 by se konattytikrat ratné. Cena by neila presdhnout 200
K¢ za hodinu. Jako orientai hodnoty byly vzaty v Gvahu: misto konani — Ztiny kona-

ni: sobota a porti, rozsah 4 — 8 hodin.

Navrh predmétu marketingového planu

Doplikové vzalavaci programy pro kadieiky a kosmetiky formou pracovniho semité
Nazev - Madni trendy, novinky v postupech a tecbgidth jaro/Iéto 2014
- Modni trendy, novinky v postupech ehteologiich podzim/zima 2014

Programy se v prvnim roce usktré pouze 2x, fezen, z#, a to dle rénich obdobi. Be-
zen byl zvolen i s ohledem na kazdarbdubnovou kampafirmy Wella. Pokud se podia
tyto seminée uskuténit a bude zdjem, je mozné od dalSihéniku rozsfeni nactyiikrat,

a to ocerven a prosinec. Semimaby nely trvat 6 hodin ¥etné diskuze a festavky. Na-
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vrhovana cena by #&ua byt stanovena dle poZaddvkcastniki vyzkumu na maximéatn
200 K¢ za osobu a hodinu. Prgastniky vyzkumu, kiié poskytli kontakt a ty, kié zaplati
oba seminge sowasrE, je navrhovana sleva 50¢kza jeden semiita Limitujici je vSak

vysledek cenoveé kalkulace, viz finam plan.

8.3 Cilové skupiny

Doplnkové vzdlavaci programy jsou profeSizantiené, cilené — dené pro profesionaly
pop. budouci profesionaly poskytujici kadeké a kosmetické sluzby ve Zlinském kraiji.
Vyzkum ukézal, Ze potencialni zjem projevili budioabsolventi Skoly, ale také profesio-
nélové obou obdr, a to z tiznych wkovych kategorii.

Specifika cilovych skupin jsou dan#&gdevsim profesi — kattéce a kosmetky.
Raznorodé je i progedi cilovych skupin. ¥Sina salof se nachazi ve &stech regionu, a
tedy jsou pistuprejSi — tzv. ngststi profesionalové. Zbytek provozuje svou Zivnastves-
nicich a maji i mensi moznosti ziskdvani informativ. venkovsti profesionalové. P&v
tato cilova skupina by mohla znamenat dalSi poéérd&emé a nengla by byt opomenu-

ta.

S ohledem na profesi je s@sré zapotebi uvazovat o dalSich dvou skupinach:
»2ivnostnicich® pracujicich na zakladivnostenského listu a ,zasstnancich“ na hlavni
pracovni porir. Na rozdil od Zivnostnik se kterymi bude komunikace probihéingo, u
cilové skupiny zarstnanci budou oslovovani jejich zastnavatelé. Rozdily jsou dany i
vékem cilovych skupin. Tim rowZ vznika poteba volby odliSnych komunikaich pro-
stredkii. Zaci koly - budouci absolventi a mlad3i profedlové jsou zvykli komunikovat
prostednictvim www stranek a e-mailCast se v3akijklani spise ke klasickym meto-
dam, jako nap k letakim. Takové rozliSeni vSak neni mozné, takZe e-ntmitjou pouzity

u dostupnych adres.

TéZce dostupnou cilovou skupinou jsou tzv. ,maminytedy profesionalky na
matdské dovolené. | tato skupina byeprn¢ podobna Skoleni uvitala, ale jeeha vzit
v Gvahu minimald dw bariéry: ziskani databaze kontakt finartni otazku ¥tSiny za-
jemai z jejichtad. Podobna situace nastava i u posledni sku@nyp nezarstnanych
profesionat.
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8.4 Stanoveni cile

Od dalsiho kalendéaiho roku realizovat aspodvakrat réné¢ dophkove vzdlavaci pro-
gramy, utené pro minimalétricet kosmetiek a ticet kadénic.

8.5 Navrh komunikaéniho scleni cilovym skupinam

Navrhi komunik&nich sdleni je rekolik, a to s ohledem na é#pob pouziti.

8.5.1 Internetovd komunikace

Internetova komunikace bude probihat predtictvim www.souviz.cz formou odkazu na

hlavni strance:

POZOR NOVINKA: PRACOVNI SEMINA R PRO KADERNICE A KOSMETI CKY

(dalSi vzdélavani dosgglych uréené pro vSechny zajemce nejen pro absolventy Skoly)

Barvy (ervend a zelend) byly zvoleny évibdu upoutani pozornosti nayéhika stranek.
Znéni navrhu:

Stredni Skola o&vni a sluzeb Vizovice méa dlouholetou tradici a Bagssti ve vzdlavani
obori zantrenych na sluzby. K nejstarSim @&zjnim paiti Kadanik a Kosmetické sluz-
by. Jsou to obory, Gzce spjaté s moédou, moédnimdirenovymi postupy a s cilem uspo-
kojit i toho nejnaronéjSiho zakaznika. Moda se neustale vyviji &incoz znamena
mnoZstvi novych informaci, které jgeba ziskat, zpracovat a aplikovat. K dosazené-Usp
chu kadéniki a kosmetiek v praxi je nezbytné rychle a préZzneagovat na novinky
v oboru a unit je poskytnout svym zéakazrik. Ukol to neni jednoduchy - informaci je
mnoho a ne vSechny jsou spravné, aktudlighlpdné a srozumitelné. Sbzpracovani a
poskytnuti novinek si vzala za ukoli&ini Skola o&vni a sluzeb Vizovice afpravila pro
kadeénice i kosmetiky prvni sady pracovnich semii&zantiené na modni trendy a obo-
rové novinky. Hlavnim dkolem semiftdje usnad#éni orientace v mnozstvi informaci a
cesty ke spléni pozadavil i nejnar@néjSich zakaznik. Zarukou jsou zkuSeni odbornici,
podilejici se na jejichifpraw a realizaci. NaSe informace pomohou rbz$asSe znalosti.
Jejich uplateéni by nelo prispét ke spokojenosti vaSich zakazaikDoke vypadajici a

spokojeny zékaznik séasré znamena i nejlepsi a nejleysi reklamu.
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8.5.2 E-mail pro zajemce zrad U¢astnika vyzkumu

Stredni Skola o&vni a sluZzeb Vizovice provedlaigd casem plizkum z4jmu o realizaci
vzklavacich prograri jehoz jste se zastnili. Vyzkumem, byl potvrzen zajem o sadu
pracovnich semifa zantienou na modni trendy a novinky v postupech a tdolgiioh
daného oboru. Jsme radi, Ze jste projevili zajedodame, Ze nas svouasti podpéite.

V néasledujicim odkazu najdete dalSi propozice spelavyhodénymi podminkami, které
jste ziskali diky aktivni &asti na vyzkumu. Ekujeme, ¢Sime se na vaskast a dalSi spo-

lupraci. gdni Skola o&vni a sluzeb Vizovice.
8.5.3 E-mail pro adreséty ziskané mimo vyzkum
1. Verze:

Dobry den,

dovolujeme si Vas pozvat na naSe pracovni samipéo kadiice a kosmetky, které se

budou konat ve Vizovicich v &sici lleznu 2014.
2. Verze:
Dobry den,
v priloze si Vam dovolujeme zaslat nabidku pracovn&hisdu pro kadéniky a kosme-
ticky, které se budou konat wdznu 2014 ve Vizovicich.
8.5.4 Navrh pro pisemnou verzi letaki a plakatki

Kadenictvi a kosmetika - obory, Uzce spjaté s kraso@gdan, médnimi trendy, novymi
postupy a s cilem uspokojit i toho nejn&ngSiho zakaznika. Profese, které fpbuji in-

formace o vyvoji pani médy, aby mohlyas obohatit svou praci o novécy.
Stiredni Skola odvni a sluzeb Vizovice roz&uje svou nabidku sluZzeb a zve vas na:
Pracovni semin&e zaméirené na modni trendy a oborové novinky

Hlavni dkol seminari: Usnadini orientace v mnoZstvi informaci a pomadt malezeni

cesty ke spléni poZzadavi i nejnar@ngjSich zakaznik.

Uast znamena: Ziskani mnozstvi cennych informaci o &mach v oboru, setkani
s dalSimi odborniky a moznost vzajemné ¥gignzkusenosti.

Pripominame: Kazdy dolse vypadajici a spokojeny zakaznik je &mre i vaSi nejlepsi

a nejlevigjsi reklamou.
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Vice informaci na: www.souviz.cz, e-mail: jolanasspova@souviz.cz&Bime se na Vas.

V marketingovém planu neni stanovena findlni pad@diaki, z divodu vyuZziti
jejich tvorby, jako ukolu v ramci praxe pro obottdgraf. Zadani je nutné prodiskutovat
s Wwiteli odborného vycviku a realizovat dl@sového harmonogramu. V navrhu by gem

schézet vhodnzakomponovany oficialni znak Skoly a schvalenygato

/‘\\

N

Obrazek 1 — Logo Skoly

8.5.5 Navrhy slogani kampané

Nas cil — vas spokojeny zakaznik (vasaasp)

NasSe pomocna ruka — vas spokojeny zakaznik (vaglisp

S naSi pomoci k vaSim Gsghiam

Od znalosti médnich trefdidke spokojenosti i nejn&ngjSich zdkaznik
Znalost modnich trerigl cesta ke spokojenym zakaazinik

Vybér slogani provedeeditelka Skoly se svymi zastupci.

8.6 Komunikaéni prostredky a jejich nositelé

Ukolem komunikanich prostedki je, jak co nejefektivii dorucit své informace cilové
skupire. Proto je velmi dlezity pelivy vybér. V piipac nabidky pracovnich semifia
jsou velmi limitujicimi finagni moZznosti a jejich obsah. Je tedy nezbytné vzivahu

Ucelnost a Ginnost komunikanich prostedki ve vztahu k financim.

Ztady moznosti byly postupnvyiazeny ty, které jsou fingné nakladné nebo
z pohledu Skoly obtiznrealizovatelné pdp nevhodné vzhledem k charakteru obsahu.
Z finarcnich divoda byla vylowena televizni a rozhlasova reklama. K pouziti direar-

ketingu chybi Skole pt¢bny zamistnanec, ktery by se zabyval jeHiaenim. Pro public
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relations nema obsah dostate naboj. | v tomto fipac Skole schazi pracovnik, ktery by
byl v ramci své pracovni naginpowiencinnosti souvisejici s public relationsistaly tak

letaky a plakatky, internet pr@stinictvim webovych stranek Skoly a e-maily.

8.6.1 Letaky a plakatky

Jako hlavni komunikai prostedek byly zvoleny letaky a plakatky. Jevi se jako
dostupné a finamé nejmért naraéné. Skola je vyuZziva iipjinych akcich, nap pii pre-
zentacich. Jejich grafickou Upravou a naslednolizeed budou posteni Zaci Skoly oboru
Fotograf. V rdmci praktické vyuky vytvonékolik navrhi riznych format na dané téma.
Vybér finalni podoby provedéeditelka Skoly. Ke zvySeni motivace #idky mohlo byt
vyuzito nap. vyhlaSeni sodfe. Letdky a plakatky jsou deny vSem cilovym skupinam.

Pro zvyseni jejich &innosti bude vyuZzito gkolika distribwnich kanak.
Distribuci letaki zajisti:

* Osloveni zaci Skoly do mista bydtisurceno zejména cilové skuginenkovsti
profesionalové,

» spolupracujici dodavatelské firmy, tapJC Vsetin nebo Prime Zlin, nezbytné
jednani zastupce Skoly a firmy (pozitivni jednayintohlo Finést pordrné efek-
tivni vysledky), protisluzbou je mozné nabidnoyicje prezentaci v fifbé¢hu semi-
né, urteno vsem cilovym skupinam,

* powfieni zamdstnanci Bhem ostatnich Skolnich aktivit (napozvoz materialu na
provozovny odborného vycviku), cilové skupimeéststi profesionalove,

» prezentace Skoly (jako okrajova moZnostfeao vsem cilovym skupinam.

8.6.2 Internet

Internet bude vyuZzit pouze jako pomocny a podp komunik&ni prostedek, coz zname-
na, Ze odkaz na internet bude &sti e-mail i fyzickych letaki a plakatk. Na vstupni
webové strance Skoly www.souviz.cz bude uénistupozorgni na novou sluzbu, po jehoz
oteeni dojde k odkryti ostatnich informaci (viz kafat@.3.1).

8.6.3 E-mail

E-mailova komunikace bude zprimikovana se vSemi cilovymi skupinami, které Skole
poskytly adresy, pdp které je maji volé dostupné na internetu. Budou vyuzity letdkové
verze komunikace s odkazy na webové stranky. Jeémtit v Uvahu skudeost, Ze na

tento komunikani prostedek byvaji nejmensi reakce.
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8.7 Casovy plan

Casovy postup jednotlivych aktivit az k realizacidétavaciho programu znéazasje Ta-

bulka VI. —Casovy plan.

Tabulka V1. -Casovy plan

mésic 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10|11(12| 1| 2| 3| 9
c¢innost

Sestaveni navrhu

Seznameni

Pfipominkovani

Uprava

Findlni podoba

Pfiprava realizace

Propagace

Realizace

Kontrola
Vlastni tvorba

Souasti specifikac&innosti je i kontrola, kterd bude provdd soubzre se vSemi
¢innostmi, a to progédnictvim pracovnich porad vedeni Skoly. &eny pracovnik zod-
powdny za uvedeny projekt bude mit za Ukol i koordiri@anosti. Sodasreé bude pravi-
delré predavat informace o jejich {iochu na ngsicnich poradach vedeni Skoly. Vzniklé
problémyc¢i ptipadné prodlevy IzéeSit i na tydennich pracovnich poradach vedeniyskol
které se konaji pravideirkazdé ponéli.

DalSi navrhované aktivity jsou tgsrény v nasledujici VII. tabulce — Specifikace

jednotlivych¢innosti.
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Tabulka VII. — Specifikacé&innosti, vlastni tvorba

Specifikace jednotlivych ¢innosti

mésic cinnosti osoby

brezen sestaveni marketingového planu

duben seznameni vedouci DP s marketingovym planem
Uprava

kvéten pfipominkovani, obhajoba

cerven seznameni s marketingovym planem vedeni skoly

¢ervenec | pfipominkovani vedeni koly

srpen projednani pfipominek k marketingovému planu a predani k Upravdam vedeni Skoly
uréeni terminu konani pracovnich seminard vedeni skoly
povéreni osoby vedenim programu reditelka
urceni lektor(, dalSich zaméstnanct feditelka
projednani s uciteli oboru fotograf zadani letak reditelka
nastaveni kontrolnich mechanismu vedeni skoly

zari Uprava a findlni podoba marketingového planu do 15. 09.
zahajeni pripravy letakd a plakatkd fotografové
pfiprava obsahu pracovniho seminare lektofi
projednani mozné Ucasti s dodavatelskymi firmami povéreny pracovnik

fijen priprava letakl a plakatk( do 20. 10. fotografové
predani letakd a plakatkd k vybéru 20. 10. fotografové
vybér do 25. 10. reditelka
tisk letakd do 31. 10. fotografové
pfiprava obsahu pracovniho seminare lektofi

listopad | stanoveni distribucnich mist vedeni Skoly
zahdjeni komunikacni kampané povéreni pracovnici
distribuce letakd uréenych na prezentace povéreni pracovnici
pfiprava obsahu pracovniho seminare lektofi

prosinec | distribuce letakd uréenych na prezentace povéreni pracovnici
distribuce letakl na urcena mista Zaci
pfiprava obsahu pracovniho seminare lektofi

leden distribuce letakd na urc¢end mista povéreni pracovnici
distribuce letakd na ur¢end mista Zaci
rozesilani e-mailu na poskytnuté a ziskané adresy povéreni pracovnici
pfiprava obsahu pracovniho seminare lektofi

unor ukoncéeni distribuce povéreny pracovnik
zpracovani prihlasek povéreny pracovnik
predlozeni findlniho obsahu pracovniho seminare lektofi
zavérecné zhodnoceni kampané, seznameni s vysledky vedeni, pracovnici

bfezen realizace seminare lektofi
zavérecné zhodnoceni vedeni, pracovnici

cerven Uprava letdkd na termin v zari fotografové

az zati | obdobné nastaveni jako prosinec - brezen
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8.8 Finan¢ni plan

Finartni plan se sklada ze dveasti: naklad organizace na komunik&ai kampa a pred-

bézné kalkulace ceny, kterou budou muset uhragistinici programu.

8.8.1 Naklady organizace na komunik&ni kampai

Navrhovany zfisob komunikace byl zvolen s ohledem na fimamrmoZznosti Skoly, které
jsou velmi omezené. Saassti jsou leté&ky a plakatky vyrobené ve Skole. Zakladem létak
bude tizné barevny papir &ernym tiskem a grafickou Upravou dle navrhu vygr@ho
fotografy. Plakatlk bude distribuovano pouze do 50 kusbarevném provedeni, &pdle
navrhu fotograi. F¥i téchto nakladech a 6Gastnicich (minimalni dast kadénic i kosme-
ticek) budou naklady 121 &na osobu, viz tabulka VIII. — Naklady kamgan

Tabulka VIII. — Naklady kampan

Naklady K¢
Kancelarsky papir 500 Ks 350
Tisk 6910
Celkem 7 260

Vlastni tvorba

8.8.2 Predbézna kalkulace ceny dopikovych programii

Kalkulace ceny vychazi ze skuaitgich naklad a z porovnani cen za odborné serena
jinych obok porddané ve Zlinském kraji. Je nastaven na minimaast(B0 osob za jeden
obor a seminé& Zisk je stanoven zaokrouhkena 40 %. Mzda lektora a vedouciho je ve
vySi 200 K/h, uklizeeky 130 K¢/h. Zapojeni dalSich zafstnand a zaki bude probihat
soulEzre s ostatnimi Skolnimi aktivitami. Celkova praceprajektu byla u lektora stano-
vena na 26 hodin, u vedouciho na 20 hodin, utizea Uklid webny 2 hodiny.

Navrh vychazi ziedpokladu, Zze se seminaskut&ni v nckterém objektu Skoly.
V piipad uvedeného minimalniho p (Castniki by se dalo vyhoit poZzadavku plynou-
ciho z vyzkumu, a to na realizaci sentinge Zlirg. V pripac vysSiho pétu (Castnilka by
se musely semiii@ konat ve Vizovicich. (Zlin by byl reélny jedin pronajatych prosto-
rach, coz by mlo negativni dopad na cenu.) Podklady ke kalkukadtalkulace jsou
v tabulkachislo I1X. a X.
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Tabulka IX. — Podkladyiedkizné cenové kalkulace pracovniho serféna

Naklad Vypo et Ké
Materidl vyukovy 100
obcerstveni 9+8+30 47
celkem 147
Mzdy lektor pfiprava: 200x20 4000/30 134
lektor seminar: 200x6 1200/30 40
vedouci osoba: 200x20 4000/30 134
uklizeéka: 130x2 260/30 9
celkem 317
Ostatni pfimé 0
Vyrobni rezie |elektrika (vypocet |43,60/30 2
plyn 22012 |36,40/30 2
vodné m2/den) | 27,30/30 1
odpisy 56,70/30 2
rezijni material 15/30 1
celkem 8
Celkem 472

Vlastni tvorba

Tabulka X. — fedk®zna kalkulace semita

Pracovni semina F pro kade fnice / kosmeti €ky
Kalkulace: pro minimaln & 30 osob
Platnost: 2014
Naklady 1 osoba
1. Pfimy material 147
2. Pfimé mzdy 317
3. Ostatni pfimé naklady 0
4. Provozni reZie 8
Vlastni naklady vyroby 472
5. Spravni reZie 0
Vlastni naklady vykonu 472
6. Odbytové naklady 121
Uplné vlastni naklady vykonu 593
7. Zisk 233
Prodejni cena bez DPH 826
DPH dle platné sazby 174
Cena celkem s DPH 1000

Vlastni tvorba
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8.9 Kiritéria pro hodnoceni — zpétna vazba

Po ukorteni kampa# je nezbytné vyhodnoceni jeji efektivnosti s dilidiz je nezbytné
stanoveni kritérii hodnoceni. Lze uvaZzovat o dvbiastech kritérii, a to giitelnych a
nenetitelnych. Do prvni skupiny p#tfinancni kritérium a do druhé naplidska kritéria,

ktera se vSak nedaji ¥iglit ani gresré stanovit.

S ohledem na stanoveny cil bylenminimalni @&ast 30 lidi na jednom semima
respektive i bifeznoveé realizaci pro oba obory, zajistit minimaisk 13 980 K, v obra-
tech to znamena 60 00GKUvedené sumy nejsou zavratné, ale pokud by se penjekt
zopakoval i na podzim uz jefipos téngi 28 000 K a v obratech dopkové ¢innosti
120 000 K. Pro Skolu znamenaji uvedené predky pdizeni jednoho laseru pro kosme-

ticky a dvou stojanovych nebo 1Qnich vysous&i pro kadénice.
Z druhé oblasti by se & provést vyhodnoceni nasledujicich bod

* Nastaveni jednotlivychasti marketingového planu,
* vzajemna spoluprace zainteresovanych osob,
» spokojenost tastniki s obsahem a fibchem (kratky dotaznik).

Zawretného vyhodnoceni by secéto uskut€nit formou pracovniho meetingu

vSech zdastrenych a vedeni Skoly.
Navrh kratkého evaldaiho dotazniku prodastniky pracovniho semifél

Tabulka XIl. — Hodnotici dotaznik

Hodnotici dotaznik

Na zawr pracovniho semirté Vas prosime o zodpéxeni rekolika kratkych otazek. Odp&di
na r¢ nam poslouzi jako podklady ke zfist Vasi spokojenosti a stasre i jako podrty na
zvySeni kvality piStich semingéi.

1) Pracovni semirtése mi celko¥ (oznamkujte jako ve Skole): libil 1 -2 - 3 - 4nélibil.

2) S celkovym pistupem lektora jsem byl/a: spokojen/a 1 -2 435 nespokojen/a.

3) S vykonem lektora po odborné strance jsem byl/akgen/a 1 -2 - 3 - 4 -5 nespokojen/a.

4) Obsah mi: vyhovoval 1 -2 - 3 - 4 -5 nevyhovoval.

5) DalSiho semini& se (nehodici se Skétr): z(tastnim / nez€astnim

Dékujeme za laskavost.£$ime se na dalSi spoluprdci.

Vlastni tvorba
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8.10Pozitiva a rizika

Realizace kazdého marketingového planu znamenamibment jeho zavadni mozna
pozitiva, ale i rizika. Viditelnym pozitivem je zitovany hospoddky zisk, fist a rozvoj
doplikové ¢innosti Skoly. RoveZ v piipad UspESné realizace lze konceptizpisobit a
pouzit na dalSi obdobné projekty. K miériditelnym pozitivam pati predevsim zlepSeni
image Skoly na wejnosti a v pipadt adekvatniho vysitleni a motivace zvyseni loajality
u Zaki i zamestnand. Pro rekteré z nich je to filezitost, jak ukazat, uplatnit a také rozvi-
jet své dalSi schopnosti. V neposletindt je tu vSak i vzajemnda spoluprace, kterézm

mit rovreZz pozitivni ginos v podob upevréni pracovniho kolektivu.

Na druhé stranhnespravné vedeni &igtup ostatnich zagstnand@, miZze znamenat
I urcita rizika znamenajici rozpolceni kolektivu a naniSvzajemnych pracovnich vztah

To zpisobuje zhorSeni pracovni atmosféry, a tim nasledi@®vani pracovnich vykén

DalSi riziko znamena mozna finam ztrata v pipad, Ze se fipraveny program
pro maly nebo zadny zajem neuskute Dilcimi riziky se jevi i @i¢iny, které to mohou
zpasobit. K nim sefadi napiklad Spatné namsovani, nedostatea propagace, nevhodny
vybér lektoni, Spatna finaéni situace potencialnich zajetmale také vstup konkurence, a
tim zmeSkanéifiezitost. V neposledrifack je tu i zklaméani zainteresovanych pracovnik
ktefi jiz do projektu vlozili uéité usili acas, a jejich nasledna nechixastnit se dalSich

akci.

Marketingovy plan je stejny jako jiné plany.éMby usnadnit cestu k cili, nastolit
urgity postup arad, a tak se vyhnout chaosu. Ve vysledku neznarieflai podobu, ale
da se pibézrneé upravovat a dle pteb a skuténosti postupé prizpasobovat. V pibéhu
realizace mize vzniknout a vznika celdda pekazek, které by vSak n€ém znamenat jeho

konec, ale ridla by byt pro jeho realizatory vyzvou, jak jefegit a postupovat dale.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo: na zakla@stni zajmu o dopikoveé vzdla-
vaci programy mezi ka#@eicemi/kadéniky a kosmetikami/kosmetiky Zlinského kraje,
vypracovat projekt marketingového planu didqavych vzalavacich prograiin odpovida-

jici pozadavikm a potebam zakaznik jehoz realizace by pomohla zvysit vynosy a obraty

dophkové ¢innosti. Tento cil byl postupnym naplvanim ditich cili splren.

Teoretickoucast prace jsem sestavila tak, aby poskytla nezlydibérné znalosti.
Na z&klad nich jsem naslednprovadia jednotlivécinnosti, snétujici k naplreni cile pra-
ce. Analyzou sekundérnich dat jsemivzadnila potebu vytvdeni programu a sestaveni
marketingoveho planu. K ziskani nezbytnych inforirlada zvolena metoda dotazovani
formou pisemného dotazniku. Dotaznik jsem se snagstavit, tak abych ziskala f@titné
informace k realizaci prograimpro kadénice a kosmetky. Samotné S&tni probihalo od
prosince do p&atku bezna, a to mezi Zaky Skoly poslednickiniti oboru Kadénik a
Kosmetické sluzby a mezi profesionaly provozujicimmedené sluzby ve Zlinském kraji.
Vyzkum jsem uskuimila a nasledq zpracovala progtdnictvim internetové firmy
www.vyplnto.cz. Zfad Zak se z@astnilo vyzkumu celkem 104 Zake 123, coZ je 82%
navratnost. U profesionalbyla situace o &co horSi ze 190, oslovenych e-mailem a na-
sledre ¢ast i telefonicky, dotaznik vyplnilo pouze 74, gezpouze 39 %. Zjiovanim ii-
¢iny této pongrné nizké navratnosti dotazriiksem dosSla k zavu, Ze rkterym respon-
dentim nevyhovuje prvotni osloveni e-mailem, nereagaji¥ho a upednostiuji fyzicky
popx. telefonicky dotaznik.

Vysledky dotaznikového &eni potvrdily existenci potencialu zajeino dophko-
vé vzdlavaci programy. Respondentiad Zak projevili zajem o dalSi vadéavani, které
by bylo formou kurzu — teoretické i praktické vyuggojené s moznosti vyzkouseni novi-
nek na modelu. Jejich obsah bylryt tvoren modnimi trendy daného oboru v kombinaci
s novinkami v postupech, technologiichigppavcich. Mly by probihat ve Zlig, a tocty-
fikrat rocné. Cena by se #ta pohybovat do 200 Kza hodinu. Z hledisk&asu by se iy
¢tyihodinové kurzy planovat na poidci patek dopoledne. Zajimavou skénesti se jevi
fakt, Ze Zaci projevili zajem i o vZtivani mimo obor, a to v oblasti cizich jagylSkola
by mgla rozhod® vzit v Uvahu i tuto moznost a nabidku pozstit i pro veejnost. Re-
spondenti Zad profesiondi preferuji pracovni semih&e stejnym obsahem. Délka semi-

né&u by vSak ndla byt od 4 do 8 hodin. Vhodnym celym dnem se gwi jsobota. Ostatni
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poZadavky jsou shodné se Zaky, a to u oboutoliddalsi vzdlavani mimo obor profesi-
onélové zajem nemaji. Nasledisem provedla analyzu konkurence, ktera odhakilaes-
nost, Zze v podstatve Zlinském kraji s ohledem na z§igé vysledky pizkumu takovy typ
programii neni poskytovan. V zéw jsem provedla SWOT analyzu k vyslédk Timto
byl naplren cil prizkumu, protoZze byly ziskdny informace k sestavearketingového

planu.

V projektovécasti jsem sestavila marketingovy plan. Definovakm v gm pred-
meét, cil i komunik&ni prostedky. Vytvdila ¢asovy i finagni rozp@et a upozornila na
mozna rizika. Vzala jsem v Uvahu zejména fifrdrsituaci sSkoly, a abych minimalizovala
néklady, snaZila jsem se o maximalni zapojeni nebktzdrofi Skoly. K tvork letdki a
plakati jsem navrhla fizvat a pozadat o pomoc obor Fotograf, ktery bytdimkolem
mohl obohatit s&j odborny vycvik. Zamistnanci i Zaci, by se mohli podilet na jejich fy-
zické distribuci. V marketingovém planu navrhujalizovat prvni sadu pracovnich semi-
n&t pouze dvakrat &mé, a to s ohledem na mozn4 rizika, a to jak fimintak lidska.
Rovrez jsem propeetla a zdraznila gredpokladany finaimi prinos v gipact jeho realiza-
ce. Sestavenim marketingoveho planu byl naplmavni cil prace. Diplomova prace takée

ukazuje dalSi moznost vyuZziti marketingu v orgagiizakou je stedni Skola.

Pro samotnou realizaci dapbvych program ma Skola dobré podminky. Disponu-
je potebnym vybavenim, zakatnava zkusené odborniky, ma moznosti vyuziti miakt
zdroji, a tim snizeni naklada stanoveni optimalni ceny za nabizenou sluzhiia Ky si
vSak vytvdit databazi absolvedt udrzovat s nimi komunikaci, a tim si zajistitatpncial-
ni zajemce o jeji sluzby. Spravna komunikace a tatvace je velmi dlezita i ve vztahu
k zameéstnan@m Skoly, protoZe realizace marketingového planuebmdvisla na nich, a

budou to oni, na koho budou kladeny vysSi pracoanbky.

Skola by ngla vyuZzit nabizenouiflezitost, a to s ohledem na t&meexistujici
konkurenci. Soéasnou konkurenci t¥dopouze firmy, které poskytuji katfecim a kosme-
tickam potebny material a jejich Skoleni jsou z&ena zejména na propagaci vlastnich
produkti. Z hlediska Skoly Ize povazovat za klad také dp@& a dostaténé velké cilové
skupiny. Skola by ®a rovrsz zvazit realizaci dal$iho programu, a tim by bglgykové
kurzy. Z faktofi, které znamenaji pro Skolu ohrozeni, k nejzagdbmm pati mozny vstup
konkurence a nezéjem ze strany potencialnich z#idazihen se dé eliminovat spravnou
komunikaci. Téma prace bylo konzultovanteditelkou Skoly a diplomova prace ji bude

piedloZena, jako navrh k realizaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Aj. A jiné.
Apod. A podoba.

Atd. A tak dale.

¢ Cislo

DC Dopliikova éinnost
HC Hlavni ¢innost

K¢ Koruna

MPSV Ministerstvo prace a socialnickoi
MSMT Ministerstvo $kolstvi, mladeze a sportu
Napt.  Napiklad

Obr. Obrazek

Odst.  Odstavec

Pop. Popipact

Resp. Respektive

S.r.o. Spol&nost s rdenim omezenym

Tab. Tabulka

Tj. To jest.

Tis. Tisic

Tzn. To znamené
Tzv. Tak zvar

Viz Zjevre, lze vickt

Vyd. Vydani
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Pifloha Il — Dotaznik k marketingovému vyzkumu

DOTAZNIK: Potencialni zajem o ziskavani novych odbornych znalosti a dovednosti
pro kaderniky/kadefnice a kosmeticky/kosmetiky

Dobry den,

SS odévni a sluzeb Vizovice hleda moznosti, jak pomoci v ziskavani aktualnich odbornych informaci, znalosti a
dovednosti kadefnicim/kadefnikium, kosmetickam/kosmetikim. Z tohoto divodu se rozhodla rozsifit nabidku
svych sluzeb o seminare, kurzy &i poradenstvi tzv. "usité na miru". Jako zdroj informaci k realizaci tohoto zaméru
byl zvolen nasledujici kratky anonymni dotaznik. Dékujeme za jeho vyplnéni, Vas cas a v pfipadé zajmu
nabizime slevu na vzdélavaci program realizovany jako vysledek tohoto dotazovani. (Vase odpovédi prosim
oznacte kiizkem.)

1. Chcete driet krok se svétovou modou a plnit pozadavky i nejnaroén
zakazniku?

jsich

ano

ne

2. Jaky je Vas obor? Zvolte jednu moznost.

Kadefnice (kadernik)
Kosmeticka (kosmetik)

Kadefnice/kosmetitka (kadernik/kosmetik)

3. Kde se nachazi Vase provozovna, popfipadé pfedpokladana provozovna?
Zvolte jednu moznost.

okres Zlin
Vizovice
okres Vsetin

Jiné a kde, doplnte:

4. Chcete se tomuto oboru vénovat i nadale? Zvolte jednu moznost.

Ano
Nejspis ano
Nevim
Nejspis ne

Ne



5. Mate dostatek prilezitosti k prohlubovani odbornych znalosti a dovednosti?
Zvolte jednu moznost.

Ano
Nevim

Ne

6. Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam vyhovuje?
Zvolte jednu moZnost.

Kurz — teoreticka i prakticka vyuka spojena s moznosti vyzkouseni novinek na modelu
Pracovni seminar - pfednaska odbornika
Odborne poradenstvi - konzultace s odbornikem

Jina, napf. doplnite :

7. Jaka by méla byt napln? Zvolte jednu moznost.

Modni trendy daneho oboru (nové odstiny barev, stfihy/liceni apod.)
Novinky v postupech, technologiich, pfipravcich (nové sloZeni, nové postupy prace)
Kombinace obojiho

Jina odpovéd, doplrite:

8. Mate zajem o prohlubovani znalosti i z jinych oblasti? Zvolte jednu moznost

Ugetnictvi a ekonomiky
Prace na PC
Cizi jazyky — zaklady konverzace

Nemam zajem
9. V jakém misté by mély seminare probihat? Zvolte jednu moznost.
Zlin

Vsetin
Vizovice

Vyhowvuji mi véechny uvedené



10. Jak casto by se mély seminare opakovat? Zvolte jednu moznost.

1x za rok
2x za rok
4x za rok
1x za mésic
2x za mésic
Castéji
11. Které dny konani jsou pro Vas nejvhodnéjsi? Zvolte jednu moZnost.

Pondéli
Utery
Stfeda
Cturtek
Patek

Sobota
12. Jaky ¢as upfednostnujete? Zvolte jednu moznost.

Dopoledne
Odpoledne

Béhem celého dne

Zxe

13. Jaka by méla byt délka jednotlivych seminafi? Zvolte jednu moznost.

Do 4 hodin za den
4 az 8 hodin za den

8 az 12 hodin za den
14. Za Vami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit: Zvolte jednu moznost.

Do 200 K¢ za hodinu (800 K¢ za ¢tythodinovy seminar)
200 — 300 K¢ za hodinu
300 - 500 K¢ za hodinu

Jina odpovéd, doplrite:



15. Na které SS, popf. SOU, jste ziskal(a) odborné vzdélani? Zvolte jednu moznost.

Ve Vizovicich

V Uherském Hradisti
V Brne

V Prerové

V Odrach

V Ostrave

Jinde

16. Jste:

Zena

Muz

17. Jaky je Vas vék?
16-19 let

20-35 let
36-50 let
nad 50 let
18. Mate zajem o zasilani informaci o kurzech, seminarich, pfednaskach a

novinkach v oboru, popf. o uplatnéni slevy na nové vytvofené kurzy, seminare
¢i pfednasky?

Pokud ano, uvedte e-mail:

Jeste jednou dékujeme za Vase odpovédi a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku. Piejeme
hodné profesnich tspéchu a téSime se na dalsi spolupraci.
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Vypliito.cz — komplexni realizace online priazkuma
Dalsi vzdélavani absolventu stredni
Skoly

Informace o prizkumu

Verejna adresa v s, 3 e
% - nevefejného prizkumu n
vysledkii:, u ne ]) p eexistuje
Pocet responsi: 101x (max. 500x)
Typ: priizkum bez zvefejnéni vysledkd verejnosti
smazat

Zakladni tidaje o provedeném prizkumu

Autor prizkumu: |Alena Frydlova
Setieni: 23. 02. 2013 -.02. 03. 2013
Pocet respondentii: 101
Pocet otazek (max/primeér): 18/ 17.37
Pouzité ochrany: Zadné
Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotaznikii: 100 %

Navratnost dotaznik( je ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd. Jedn4 se o
orientacni uidaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, kteti ani nezobrazili tvodni

text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Priimérna doba vypliiovani: [00.01:42

odpovédi & grafy segmentace zavislosti zdroje dotaznik citovat

Uvodni informace zverejnéné respondentitm

Dobry den,

tento dotaznik je uréen vyhradné Zaktim poslednich roénikid oboru kadefnictvi a kosmetika.

Jeho cilem je zji$téni zAjmu o nové vzdélavaci programy realizované po ukonéeni stfedni
gkoly, které by i nadale rozvijely jiz ziskané znalosti, védomosti a dovednosti uvedenych
obortl. Zdrojem potfebnjch informaci byl zvolen nasledujici kratky anonymni dotaznik, o
jehoZ vyplnéni prosim. Dékuji za vstiicnost, ochotu a Vs éas.

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy’?did=28261&akce=zobr az-wsledky

115



7.4.13 Moje prizkumy | Vipliito.cz - Feseni pro Va8 internetowy prizkum

Odpovédi respondenti

L. Chcete drzet krok se svétovou modou a plnit i pozadavky
nejnaroénéjsich zakaznika?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
Ano 98 97,03 % 197,03 %
Ne 3 2,97%  |2,97%

Chcete drzet krok se svétovou moédou a plnit | poZadavky
nginarocné)sich zakazniki?

2. Jaky je Vas obor?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédi.
Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
Kadeinice 77 76,24 % 76,24 %
Kosmetic¢ka 18 17,82 % |17,82 %
Kadeinice i kosmeti¢ka 6 5,94 % 5,94 %

waww.wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=28261&akce=zobraz- wsledky 2115
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Jaky je Vas obor?

3. Kde se nachazi Vase provozovna:

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd viastnimi slovy.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Okres Zlin 61 60,4 % 60,4 %
Okres Vsetin 23 2277 % (22,77 %
Vizovice 11 10,89 % 10,89 %
Kromériz 6 5.94 % 5,94 %
Kde se nachazi Vase provozovna
B Okres Ziin 81 (60.4 %)
B Ckres Vsetin 23 3
BVizovice 11 (10.89 %)
OKromeéfiz 6 (5.94 %)
vwwuwpirrto.czfn'oi&pruzmn'lyi?did=28261&ai«:e=zobraz-uysledky 315
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4. Chcete se tomuto oboru vénovat i nadale?

Moje pruzkumy | Vyplito.cz - FeSeni pro Vas internetow prizkum

Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved’ Pocet Lokéilné | Globalné
Nejspis ano 41 40,59 % 40,59 %
Ano 34 33,66 % (33,66 %
Nevim 13 12,87 % 12,87 %
Nejspis ne 8 7,92 % 7,92 %
Ne 5 4,95 % 4,95 %

Chcete se tomuto oboru vénovat i nadale?

5. Mate dostatek prileZitosti k prohlubovini odbornych znalosti a

dovednosti?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédi.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Ano 44 43,56 % 143,56 %
Nevim 36 35,64 % (35,64 %
Ne 21 20,79 % 20,79 %

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=28261&akce=zobr az-wsledky

4/115
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Moje prazkumy | Vyplfito.cz - FeSeni pro Vas internetovy prizium

Mate dostatek prilezitosti k prehlubovéni odbornych znalosti a
dovednosti?

B ino 44 (43,56
DN

6. Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam vyhovuje?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédi nebo napsat
odpovéd vlastnimi slovy.

Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
Kurz - teoreticka i prakticka vyuka spojena s o
moznosti vyzkouseni novinek na modelu 79 7haXH (7820
Pracovni seminar - prednaska odbornika |16 15,84 % (15,84 %
Odborné poradenstvi - konzultace s "
odbornikem 6 5,94 % 5:04 %

Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam vyhovuje?

www.wpinto.cz/moje-pruzkumy/?did=28261&akce=zobraz-wsledky

15
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7. Jaka by méla byt napli?

Moje prizkumy | Vipliito.cz - FeSeni pro Vas internetowy prizkum

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi nebo napsat

odpoveéd viastnimi slovy.

Odpovéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Kombinace obojiho 64 63,37 % 63,37 %
Médni trendy daného oboru (nové odstiny i .
barev, stiihy/li¢eni apod.) 32 31,68% (31,68 %
Novinky v postupech, technologiich,
pripravcich (nové sloZeni, nové postupy |5 4,95 % 4,95 %
prace)
Jaka by méla byt napin®?
B K %)
oM (nove odstiny barev, stiihy/li¢en! apod ) 32
B Ne mologiich, pfipraveich (nové siozenl, nove
postupy
8. Mate zajem o prohlubovani znalosti i z jinych oblasti?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi.
Odpovéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Cizi jazyky - zaklady konverzace 41 40,59 % 40,59 %
Nemam zajem b 26,73 % |26,73 %
Uéetnictvi a ekonomika 18 17,82% |17.82%
Prace na PC 15 14,85 % 14,85 %

www,wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=282618&akce=zobraz-wsledky
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Mate zdjem o prohlubovani znalosti 1 z ynych oblasti?
J i Jiny

B Cizl jazyky - zaklady konverzace 41 (40,59 %)
ONemam zajem 27 (26.73 %)

B Ucetnictvi a ekonomika 18 (17,82 %)

OPrace na PC 15 (14,85 %)

9. Vjakém misté by mély seminaie probihat?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi.

www.whlnto.cz/moje-pruziumy/ ?did=28261&akce=zobraz-wsledky

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
7lin 57 56,44 % |56,44 %
Vsetin 16 15,84 % 15,84 %
Vyhovuji mi v§echny uvedené 16 15,84 % (15,84 %
Vizovice 12 11,88 % [11,88 %

V jakém misté by mély seminafe probihat?
¥ uvedene 16 (15,84 %)
715
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10. Jak ¢asto by se mély seminaie opakovat?

Moje prazkumy | Vypliito.cz - Feseni pro Vas internetowy prizkum

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
4 x zarok 44 43,56 % 43,56 %
1 X za mésic 24 23,76 % (23,76 %
2 x za rok 14 13,86 % [13,86 %
2 x za mésic 9 8,01 % 8,91 %
1 x za rok 6,93 % 6,93 %
Casté&ji 3 2,97 % 2,97 %
Jak Casto by se mély seminafe opakovat?
]
o
|2
az
11. Které dny konani jsou pro Vas nejvhodnéjsi?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizengjch odpovéd;.
Odpovéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Pondéli 29 28,71 % |28,71 %
Stireda 29 28,71 % 28,71 %
Patek 18 17,.82% 17,82 %
Sobota 15 14.85 % 14,85 %
Utery 9 8,01 % 8,91 %
Ctvrtek 1 0,99 % 0,99 %

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=282618akce=zobraz-wsledky

81s
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Které dny konanijsou pro Vas nejvhodng)si?

aStreda 29 |
BPatek 18 (1
OSobota 15 (14
BUtery 9 (8.91 %)

B8 Ctvriek 1 (0,99 %)

12, Jaky ¢as upiednostriujete?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Dopoledne 59 58,42% |58,42%
Béhem celého dne 23 22,77 % 22,77 %
Odpoledne 19 18,81% [1881%

Jaky ¢as upfednostiujete?

www.wyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=282618akce=zobraz-wsledky 915



7413

Moje priziimy | Vypliito.cz - Feeni pro Vas internetowy prizkum

13. Jaka by méla byt délka jednotlivych seminaia?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéds,

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
Do 4 hodin za den 53 52,48% (52,48 %
4- 8hodin za den 45 44,55 % 44,55 %
8- 12 hodin za den 3 2,97 % 2,07 %

Jaka by méla byt délka jednotlivych seminafi?

44 55 %

14. Za Vami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit:

Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd' vlastnimi slovy.

Odpovéd Pocéet Lokalné | Globalné
Do 200 Ké za hodnsl:n(lg?gf‘l)(c za ¢tyrhodinovy 53 52,48% |52,48 %
200 - 300 K¢ za hodinu 30 29,7 % 29,7 %
300 - 500 K¢ za hodinu 10 9,9 % 9,9 %
100 ké 4 3,96 % 3,96 %
o 2 1,98 % 1,98 %
150 K¢ 1 0,99 % 0,99 %
100 K¢ 1 0,99 % 0,99 %

www.vypinto.cz/moje-pruzkumy/?did= 2826 1&akce=zobraz-vysledky
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Za Vami zvoleny semindr jste ochotni zaplatit

B Do 200 KE za hodinu (800 KE za Ctythodinovy semindi) 53 (52,48 %)
8200 - 300 K¢ za hodinu 30 (29,7 %)

B300 - 500 K& za hodinu 10 (9.9 %)

B 100 k¢ 4 (3.96 %)

B0 2(1.98 %)

B 150 KE 1 (0,99 %)

O Ostatnl odpoved: 1 (1 %)

15. Na které SS, popi. SOU jste ziskal(a) odborné vzdélani

Povinnad otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédi.

Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
Ve Vizovicich 98 97,03 % 97,03 %
Jinde 2 1,98 % 1,98 %
V Odrach 1 0,99 % 0,99 %
Na které SS, popi. SOU jste ziskal(a) odborné vzdalani

Ve Vizoviclch 98 (97,03 %)

O kinde 2 (1,88 %6}

BY Odrach 10,99 %)

www.wyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=282618&akce=zobraz-wsledky 1115
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16. Jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpovéd Pocet Lokalné | Globalné
Zena 99 98,02% |98,02%
Muz 2 1,98 % 1,98 %
Jste
B Zena 99 (68,02 %)
BMuZ 2 (1.98 %)
17. Jaky je Vas vék?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizemjch odpovédi.
Odpovéd Pocet Lokalné | Globalné
16 - 19let 7 76,24 % |76,24 %
20- 35 let 16 15.84 % (15,84 %
36 - 50let 6 5,94 % 5,94 %
Nad 501let o 1,98 % 1,98 %
www.wplnto.cz/moje-pruzkumy?did="282618akce=zobraz-wsledky 121156
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Jaky je Vas vék?

18. Mate zajem o zasilani informaci o kurzech & seminarich,
doplite e-mail:

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd vlastnimi slovy.

Odpovéd Poéet Lokalné | Globalné
granca.dollca@seznam.cz 1 2,7% 0,99 %
keira.sp@seznam.cz 1 2,7% 0,99 %
simova.monca@email.cz 1 2,7% 0,99 %
karolina.zapalacova@gmail.com |1 2,7% 0,99 %
v.vicanova@seznam.cz 1 27% 0,99 %
verka.vrana@seznam.cz 1 2,7% 0,99 %
ivetka.cernotova@seznam.cz |1 2,7 % 0,99 %
s.eiska@seznam.cz 1 2,7% 0,99 %
b.slabenakova@seznam.cz 1 27% 0,99 %
kamilachrom@seznam.cz 1 27% 0,99 %

ostatni odpovédi 27 72,97 % 26,73 %

www.wplnto.cz/moje-pruzkurmy/?did= 2826 1&akce=zobr az-vysl edky 1315
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Mate zéjem o zasilani informaci o kurzech & seminafich, doplnte

cz 1 (2.7 %)

namcz: 1 (2,7 %)

SEGMENTACE RESPONDENTU A OVEROVANT
HYPOTEZ BETA

Pomoci tohoto nastroje miiZete ziskat prepocitané vysledky pro jednotlivé segmenty
respondenti a zjistit, zda se odpovédi urcitého segmentu respondentd lisf od ,,priimérného”
respondenta. Funkce je v tomto momenté v testovacim rezimu a zcela bez zaruky,
nepouzivejte ji jako jedinou metodu pro vyhodnoceni hypotéz!

Metodicka ¢ast této funkce se teprve pripravuje, ¢asem piibude podpora také pro chybéjici
typy otazek. V piipadeé, Ze objevite néjakou chybu, nevahejte mé kontaktovat.

Segmentacni otazka €. 1| 1. Choete drzet krok se svétovou madou a plnit i pozadawky nejnarocngj «

Segmentacni otazka €. 2| - nezwlena - e

Segmentacni otazka €. 3| - nezwlena - -

Vytwor segmenty respondentl a wpocitej wsledky

Analyza zajimavych souvislosti a zavislosti (DZD)5
Byly nalezeny zajimavé souvislosti u jedné otdzky.

wwww.wplnto.cz/moje-pruzkumyf ?did=28261&akce=zobraz-wsledky 14115
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Upozornéni: V pifpadg, Ze se Vam u otazky zobrazuje pouze jedna odpovéd, nejedna se
patrné o Zadna senzacni Zjisténi. PFi interpretaci vysledki se vzdy fid'te take vysledky
uvedenymi vyge - pokud uréitou odpovéd zvolila veétsina lidi, nejsou zjisténi zajimava (napf.
pokud je vék 90% respondentii v rozmezi 15 - 25 lety, jsou vegkeré zavislosti k této odpoveédi
prakticky bezcenné).

Tip: Vysvétleni této funkee is piiklady naleznete v napovédé
3. Kde se nachazi Vase provozovna:

¢ odpovéd Okres Vsetin:
o 4.4x vetsi pravdépodobnost pii odpovédi Vsetin na otazku 9. V jakém misté by
mély seminare probthat?
¢ odpovéd Okres Zlin:
o 1.6x vetdi pravdépodobnost pii odpovédi Kosmeti¢ka na otazku 2. Jaky je Vas
obor?

Zdroje respondentil

Nize uvedeny seznam obsahuje odkazy na nejvyznamnéjsi stranky, ze kterych ptishi
respondenti (dle refereru):

e nezjisténo (63,6 %)
e search.seznam.cz (36,4 %)

Z bezpecnostnich diivodi nejsou zobrazeny kompletni adresy, ze kterych uzivatelé ptisli, ani
minoritni zdroje respondenti. V pripadé nasledovani odkazu z outlooku, icq nebo pouZiti
firewallu obvykle nenf moiné zdroj zjistit. Jedna se o statistiku navétévnosti dotazniku, nikoli
jeho tispégného odeslani (z riizny ch zdroji mohla byt aspésnost vyplnéni dotaznfku riizna).

»

Udaje tedy mohou slouZit pouze pro velmi hrubou orientaci.

Citace

Frydlova, A. — Dalsi vzdélavani absolventii stiedni skoly (vysledky priizkumu), 2013.
Dostupné online na http:// dalsi-vzdelavani-absolventu.vyplnto.cz.

Poznamky:

1) Globalni procenta se poéitaji s ohledem na celkovy pocet respondentd, lokalni ¢etnost
bere potaz pouze respondenty, ktefi danou otazku zodpovedéli.

2) U otazek typu "seznam - alespoti jedna" si mohli respondenti zvolit vice odpovedi, proto
soudet procent u jednotlivych odpovédi nemusi dat dohromady 100 %

3) Na povinnou otazku musi respondent zodpovédét pouze v piipadé, kdy mu je zobrazena.
Dotaznik mtize obsahovat skoky mezi otazkami, takZe lze na zakladé urditych odpoveédi
nékteré otazky preskakovat.

4) Tato funkce je zatim v testovacim stadiu a je uréena spise pro zabavu - méjte na paméti, Ze
mitize zobrazovat i nesmysly. V tomto momenté probiha pouze automaticka analyza dvojic
vyroki, zavislosti kombinaci vyrokii miZete zatim sledovat pouze prostiednictvim funkce
zjistovani zavislosti odpoveédi.

© Marek Dem¢ik 2008 - 2013. Cislo registrace na UOOU: 36627. Vyplito.cz poskyvtuje 70%
slevu na licenci PREMIUM po predlozeni karet ISIC/ITIC/TYTC/ALIVE/EURO<26.

www.wypinto.cz/maj e pruzkumy?did=282618akce= zobraz-wsledky 15115
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Vyplito.cz — komplexni realizace online

Moje prizkumy | Vyplrito.cz - FeSeni pro Vas internetow prizkum

ruzkumi

Nové znalosti pro kadernice a

kosmeticky

Informace o prazkumu

Verejna adresa oo . .
vysledlch: u nevefejn¢ho prizkumu neexistuje
Pocet responsi: 74x (max. 500x)
Typ: priizkum bez zvefejnéni vysledkd veiejnosti

Smazat

Zakladni tidaje o provedeném prizkumu

Autor pruzkumu: Jolana Spisarova
Seti‘eni: 25.02.2013 - 05. 03. 2013
Pocet respondentii: 74
Pocet otazek (max/primér): 18/17.31
Pouzité ochrany: zadné
Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotazniki: 81,5 %

Névratnost dotaznikii je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedna se o
orientacni tidaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili tivodni
text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Priimérna doba vypliovini: |00.03:07

odpovedi & grafy segmentace zavislosti zdroje dotaznik citovat

Uvodni informace zvefejnéné respondentiim

Dobry den,

SS odévni a sluzeb hleda moznosti, jak pomoci v ziskavani aktualnich odbornych informaci,
znalosti a dovednosti kadernicim/kadeinikiim, kosmetickam/kosmetikiim Zlinského kraje. Z
tohoto diivodu se rozhodla rozsifit nabidku svych sluzeb o seminéie, kurzy & poradenstvi tzv.

"usité na miru". K realizaci tohoto ziméru byl zvolen jako zdroj informaci nasledujici kratky

anonymni dotaznik. Za jeho vypnéni dékujeme a v ptipadé zajmu nabizime slevu na
vzdélavaci program realizovany jako vysledek tohoto dotazovani.

Odpovédi respondentu

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=27850&akce=zobr az-wsledky#oo

1116



8.4.13
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1. Chceete drzZet krok se svétovou maédou a plnit pozadavky i

nejnarocnéjsich zakaznika?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Ano 73 08,65 % |98,65 %
Ne 1 1,35 % 1,35 %

BAno 73 (9
BNe 1(1,

Chcete drzet krok se svétovou modou a plnit pozadavky 1
nejnarocngSich zakaznik(?

2. Jaky je Vas obor?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [Kadernice/kadeinik — otdzka ¢. 3, Kosmeti¢ka/kosmetik —
otazka ¢. 3, Kadeinice a kosmeticka/kadernik a kosmetik — otdzka ¢, 3].

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=278508akce=zobraz-wsledky#oo

Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
Kadernice/kadeinik 37 50% 50 %
Kosmetic¢ka/kosmetik 36 48,65 % (48,65 %
Kadefnice a kosmetiéka/kadeinik a kosmetik |1 1,35 % 1,35 %
216
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Jaky je Vas obor?

48,63 %

e'kadefnlk 37
a‘kosmetik 36 (48.65 %)
B Kadefnice a kosmeticka'kadeinik a kosmetk 1 (1,35 %)

3. Kde se nachazi Vase provozovna, popt. predpokladana

provozovna?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizemjch odpovédi nebo napsat

odpovéd’ viastnimi slovy.

www.wplnto.cz/moje- pruzkumy/?did=278508akce=zobraz- wsledky#oo

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
Okres Zlin 43 58,11 % |58,11%
Okres Vsetin 16 21,62% [21,62%
Kroméviz 7 9,46 % 9,46 %
Uherské Hradisté 4 5,41 % 5,41 %
okres Uh.Hradisté 2 2,7% 2,7%
Zlin 1 1,35 % 1,35 %
Praha 1 1,35 % 1,35 %
3/16
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Kde se nachazi Vase provozovna, popi predpokladana provozovna?

B Okres Zlin 43
0 Okres Vs
B Krom
DO Uherske Hradisté 4 (541 %
Bokres Uh Hradidté 2 (2.7 %)
BZin 1(1.35 %)

OPraha 1(1,35 %

58.11 %)

4. Chcete se tomuto oboru vénovat i nadale?

Povinna otdazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,souhlasim”, ,spise

souhlasim”, ,nevim”, ,spiSe nesouhlasim” a ,nesouhlasim”.

Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
souhlasim 63 85,14% |85,14%
spise souhlasim 11 14,86 % 14,86 %

Chcete se tomuto oboru vénovat | nadale?

B souhlasim 63 (85,14 )

5. Mate dostatek prileZitosti k prohlubovani odbornych znalosti?

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy?did=27850&akee=zobraz-wsledky#oo
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Povinnad otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,ano”, ,nevim” a .,ne”.

Odpovéd Pocet Lokalné | Globalné
ano 56 75,68% |75,68 %
ne 14 18,92 % 18,92 %
nevim 4 5,41 % 5,41 %
Mate dostatek prileZitosti k prohlubovani odbornych znalosti?

6. Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam vyhovuje?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi nebo napsat

odpovéd vlastnimi slovy.

Odpovéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Pracovni seminai - pfednaska odbornika |45 60,81 % (60,81 %
Kurz - teoreticka i prakticka vyuka s & &
moznosti vyzkouseni novinek na modelu 26 35,14% 3514 %
Odborné denstvi - konzultace s
idealna prednaska o sluzbe,alebo produkte a o .
nasledné vyskasanie na modelu 1,35 % 1,35 %

www.wplnto.cz/moje- pruzkumy/?did=27850&akce= zobraz- wsledkyttoo

516
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Jaka forma prohlubovani odbornych znalosti Vam vyhovue?

B Pracovnl sg
OKuz -

u 26 (35,

B Odbome poradensty

na predna
modelu 1 (1,35 %

o)
/I - konzullace s odbomikem: 2 (2,7 %)
be,alebo produkte a nasiedné vyskusanie na

minaf - pfednaska odbomika 45 (60,81 %)
orelickd i prakticka vyuka s moznosti vyzkousenl novinek na

7. Jaka by méla byt napln?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizemjch odpovédi nebo napsat

odpovéd’ viastnimi slovy.
Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
Kombinace obojiho 45 60,81 % (60,81 %
Mddni trendy daného oboru (nové odstiny o "
barev, nové stiihy ¢i li¢eni, apod.) 25 33,78% 33,78 %
Novinky v pracovnich postupech, 4 5,41 % 541 %

technologiich a pFipraveich

www.wplnte.cz/moje-pruzkumy/?did= 27850&akce=zobraz-wsledky#oo
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Jaka by maéla byt napin?

B Kombinace obojho 45 (60.81 %)

Brodnl trendy daneho oboru (nove odstiny barev, nove stihy & ligent,
apod ) 25 (33, %o}

B Novinky v pracovnich postupech. technologich a pifpravcich 4 (5,41 %)

8. Mate zajem o prohlubovani znalosti i z jinych oblasti?

Povinnd otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
Nemam zajem 44 59,46 % |59,46 %
Uéetnictvi a ekonomika 14 18,02% |18,92 %
Cizi jazyky - konverzace 9 12,16 % (12,16 %
Prace na PC 7 9,46 % 9,46 %

Mate zajem o prohlubovani znalostii z jnych oblasti?

www.wplnto.cz/moje- pruzkumy/?did= 278508&akce=zobraz-wsledky#oo 716
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9. Vjakém misté by mély seminéare, kurzy ¢ pfednasky probihat?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

echny uvedene 22 (29,
e 11 (14,86 %)

DOVsetin 4 (541 %

Odpovéd’ Pocet Lokdlné | Globalné
Zlin 37 50% 50 %
Vyhovuji vSechny uvedené 22 29,73 % 29,73 %
Vizovice 11 14,86 % (14,86 %
Vsetin 4 5,41 % 5,41 %
f V jakém misté by mély seminafe, kurzy & piednasky probihat? \‘

10. Jak ¢asto by mély kurzy, seminaie ¢ prednasky probihat?

Povinnad otazka, respondent musel zvolit Jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd Pocet Lokalné | Globalné
4 x za rok 58 78,38% |78,38 %
2 x za rok 14 18,92 % 18,02 %
1 X za mésic ) 2,7 % 2,7 %
www.wplnto.cz/moje- pruziaimy’?did=278508&akce=zobraz- vyslediytioo 816
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Jak casto by mély kurzy, seminafe & pfednasky probihat?

B4 x za ok 58 (78,38 %)
B2 x za rok: 14 {1892 %)

e N i

B 1 x za mésic 2 (2.7

Ve

11. Které dny konani jsou pro Vas nejvhodnéjsi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
Sobota 28 37.84% (37,84 %
Pondéli 22 29,73 % (29,73 %
Streda 19 25,68% |25,68%
Patek 3 4,05 % 4,05 %
Ctvrtek 1 1,35 % 1,35 %
Utery 1 1,35 % 1,35 %
www.plnto.cz/moje-pruzkumydid=278508&akce=zobr az-vwslediyéoo 916
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Ktere dny kenani jsou pro Vas nejvhodngsi?

12. Jakou denni dobu pro konani upiednostriujete?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenjch odpovédi,

Odpoved’ Pocet Lokalné | Globalné
Béhem celého dne 33 44,59 % (44,59 %
Dopoledne 22 29,73 % (29,73 %
Odpoledne 19 25,68 % |25,68 %

29,73 %

B Eahen
ODopoledne

B Odpoledne 1

Jakou denni dobu pro konani upfednostiujete?

www.wplnto.cz/moje-pruzkumy'?did=27850&akce=zobraz-wsledky#too
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13. Jaka by méla byt délka jednotlivych §koleni?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédt.

Odpoved Pocet Lokalné | Globalné
4 - 8hodin za den 63 85,14% |85,14%
Do 4 hodin za den 10 13,51 % [13,51 %
8- 12 hodin za den 1 1,35 % 1,35 %

Jaka by meéla byt délka jednotlivych dkoleni?

B4 - 3 hotlin za den 63
ODo 4 hodin za
W3 - 12 hodin za den 1 (1.35 %)

14. Za Vami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit:

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenijch odpovédi nebo napsat

odpoved viastnimi slovy.

Odpoved’ Pocéet Lokalné | Globalné

Do 200 Ké za hodnr;:;ﬁ(:l(; fl.(c za étyrhodinovy 59 79,73%  |79.73 %

200 - 300 K¢ za hodinu 9 12,16 % 12,16 %
za dobry seminar ¢i §koleni si rada zaplatim |1 1,35 % 1,35 %
na den do8ook¢ 1 1,35 % 1,35 %
dle naplne 1 1,35 % 1,35 %
100 ké za hodinu 1 1,35 % 1,35 %
zalezi na rozsahu a druhu skolenia 1 1,35 % 1,35 %

Vase ceny se velmi lisi- ceny se pohybuji
kolem 1500,- aZ 3500,-, a to si nevyaberete |1 1,35 % 1,35 %
kolik chcete platit.

wiw.wpl nto.cz/moje-pruzkumy/?did=278508akce=zobraz-wsledky#oo
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Za Vami zvoleny seminar jste ochotni zaplatit

B Do 200 K¢ za hodinu, 800 KE za étyfhodinovy seminai 59 (79,73 %)

0200 - 300 K¢ za hodinu 9 (12,16 %)

Bza dobry seminaf ¢ Skoleni si rada zaplatim 1 (1,35 %)

Ona den doBOOKE 1 (1,34

Bdle naplne 1(1.35

B 100 ké za hodinu 1 (1,35 %)

Ozalezl na ro hu a druhu kolenia 1 (1,35 %)

BVase ceny se velmi II5- ceny se pohybuji kolem 1500,- az 3600.-. a to si
nevyaberete kolik chcete platit. 1 (1,35 %)

15. Na které skole jste ziskal(a) Vase odborné vzdé&lani?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovédi.

Odpoveéd Pocet Lokalné | Globilné
Ve Vizovicich 51 68,92% 68,92 %
V Brné 4 9,46 % 9,46 %
Jinde 6 8,11 % 8,11 %
V Prerové 5 6,76 % 6,76 %
V Ostravé 3 4,05 % 4,05 %
V Uherském Hradisti 2 2,7 % 2,7 %

www.vyplnto.cz/moje-pruzkumyf ?did= 27850&akce=zobr az- sl edkyoo 12116
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Na které skole jste ziskal(a) Vade odborné vzdélani?

BVe Vizoviclch 51 (68,92 %)
OV Bmeé 7 (9.46 %)

B inde 6 (B.11 %)

OV Pierové 5 (6,76
B8V Ostravé 3 {4.05
BV Uherskem Hr

16. Jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoveéd Pocet Lokalné | Globalné
Zena 73 98,65 % |98,65 %
Muz 1 1,35 % 1,35 %
Jste
B Zena 73 (98.65 %)
uz 1(1.35 %)
17. Jaky je Vas vék:
Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenyjch odpovedi.
1316
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Odpoveéd Pocet Lokalné | Globalné
20- 35 let 44 59,46 % 59,46 %
36 - 50let 27 36,49% (36,49 %
nad 50let 3 4,05 % 4,05 %

Jaky je Vas vék

¥49% .

18. Mate zdjem o zasilani informaci, pop¥. o uplatnéni uvedené
slevy na nové vytvoreny vzdélavaci program? Uved'te e-mail:

Nepovinnd otazka, respondent mohl napsat odpovéd vlastnimi slovy.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné | Globalné
urbjitka@seznam.cz 1 4,35 % 1,35 %
vankova.mona@seznam.cz 1 4,35 % 1,35 %
mjanuskova@seznam.cz 1 4,35 % 1,35 %
pajdlovalenka@seznam.cz 1 4,35 % 1,35 %
jarmila.vyky@gmail.com 1 4,35 % 1,35 %
brzobohatamonika@seznam.cz |1 4,35 % 1,35 %
studio@kosmetika-belladonna.cz |1 4,35 % 1,35 %
jitka.kohoutkovav@seznam.cz |1 4,35 % 1,35 %
verarichterova@email.cz 1 4,35 % 1,35 %
pechackovahana@seznam.cz |1 4,35 % 1,35 %
ostaini odpovédi 13 56,52% 17,57 %

www.wyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=27850&akce=zaobraz-wslediytioo
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Opaydio
Bjamula vy

B brzobohatamonika@se

kosmetika-

Mate zdjem o zasilani informaci, pop?. o uplatndni uvedené slevy na
nové vytvoreny vzdeélavaci program? Uvedte e-mail

Bubjtkaseznamcz 1 (4.35 %
Ovankova mona@seznamcz 1 (4,35 %)
B mjanu

]

SEGMENTACE RESPONDENTU A OVEROVANT

HYPOTEZ BETA

Pomoci tohoto nastroje miizete ziskat prepo¢itané vysledky pro jednotlivé segmenty
respondentd a zjistit, zda se odpovédi uréitého segmentu respondentd li$i od ,,priimérného”

respondenta. Funkce je v tomto momenté v testovacim rezimu a zcela bez zaruky,

nepouZivejte ji jako jedinou metodu pro vyhodnoceni hypotéz!

Metodicka cast této funkce se teprve pfipravuje, éasem piibude podpora také pro chybéjici
typy otazek. V pfipadé, Ze objevite néjakou chybu, nevihejte mé kontaktovat.

Segmentaéni otazka €. 1

1. Chcete drzet krok se svstovou madou a plnit pozadawky i nejnarocnéj

4

Segmentacni otazka €. 2| - nezwlena -

Segmentaéni otazka ¢&. 3| - nezwlena -

Vytvof segmenty respondent( a wpotitej wsledky

Analyza zajimavych souvislosti a zavislosti (DZD)5

Nebyly nalezeny zadné zajimavé souvislosti mezi odpovédmi.

Mw.wplnlo.czfnnj&pruzlq.nmyi?did=27850&akce=zobraz-ws\edk)ﬁoﬂ
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Zdroje respondentii

NiZe uvedeny seznam obsahuje odkazy na nejvyznamnéjsi stranky, ze kterych ptisli
respondenti (dle refereru):

® nezjisténo (54,8 %)
* search.seznam.cz (34,8 %)
* email.seznam.cz (6,1 %)

Z bezpetnostnich diivodi nejsou zobrazeny kompletni adresy, ze kterych uZzivatelé p¥isli, ani
minoritni zdroje respondentd. V piipadé nasledovani odkazu z outlooku, icq nebo pouziti
firewallu obvykle neni mozné zdroj zjistit. Jedna se o statistiku navitév nosti dotazniku, nikoli
Jeho tispésného odeslani (z riznych zdrojii mohla byt ispésnost vyplnéni dotazniku riizna).
Udaje tedy mohou slouzit pouze pro velmi hrubou orientaci.

Citace

Spisarova, J. — Nové znalosti pro kadeinice a kosmeticky (vysledky prizkumu), 2013.

Dostupné online na http:/ /nove-znalosti-pro-kadernice.vyplnto.cz.
Poznamky:

1) Globalni procenta se poéitaji s ohledem na celkovy pocet respondentti, lokalni ¢etnost
bere potaz pouze respondenty, ktef{ danou otazku zodpovédeli.

2) U otézek typu "seznam - alespori jedna" si mohli respondenti zvolit vice odpovédi, proto
soucet procent u jednotlivych odpovédi nemusi dat dohromady 100 %

3) Na povinnou otazku musi respondent zodpovédst pouze v piipadé, kdy mu je zobrazena.
Dotaznik miize obsahovat skoky mezi otazkami, take lze na zakladé urcitych odpovédi
nékteré otazky preskakovat.

4) Tato funkce je zatim v testovacim stadiu a Je urcena spide pro zabavu - méjte na paméti, ze
miiZe zobrazovat i nesmysly. V tomto momenté probtha pouze automaticka analyza dvojic
vyrokd, zavislosti kombinaci vyroki mizete zatim sledovat pouze prostiednictvim funkce
zjistovani zavislosti odpovédi.
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