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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na corporate identity nové vznikajiciho détského
kadetnictvi. Jeho unikatnost spociva ve specializovaném pfistupu, interiéru a vybaveni
prizptisobeném détské klientele. Teoreticka ¢ast je vypracovana na zadkladé reSerSe
literatury z oblasti marketingového mixu, marketingu sluzeb, corporate identity
a strategického marketingu. V praktické ¢asti je nejprve provedena analyza sekundarnich
zdrojl, na zaklad¢ kterych jsou sestaveny podklady pro prizkum trhu: dotaznikové Setfeni,
které je u€inéno ve dvou vlnach s ro€nim rozestupem, individualni rozhovory zkoumajici
pti¢iny jednani a postoji cilové skupiny a SWOT analyza spolu s kauzalni analyzou.
Projektova cast aplikuje poznatky z pfedchozich kapitol. Navrhuje feSeni nového
podnikani s ptihlédnutim k prvktim corporate identity a na zavér je umistén harmonogram

realizace otevieni kadefnictvi.

Klicova slova: corporate identity, marketing sluzeb, marketingovy mix, strategicky

marketing

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the corporate identity of newly incipient
children’s hair salon. Its uniqueness consists in a specialized approach and adjustment
of interior and equipment to the children’s clientele. The theoretical part is constructed
on the basis of literature retrieval from the areas of marketing mix, marketing of services,
corporate identity and strategic marketing. In the practical part, first there is provided
an analysis of secondary resources which crate the basis for a constructed groundwork
of market research: a questionnaire survey which is done in two phases separated by one
year, individual interviews researching the causes of behavior and attitudes of a target
group and SWOT analysis together with causal analysis. The project part applies
the information from previous chapters. It proposes a solution for new business enterprise
taking into account the components of corporate identity and in the end there is placed

a time schedule of opening the hairdresser’s realization.

Key words: corporate identity, marketing of services, marketing mix, strategic marketing
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UvVOD

Diplomova prace se bude =zabyvat konceptem specializovaného détského
kadetnictvi z pohledu corporate identity. Détska kadetnictvi jako samostatna sluzba, nikoli
pridruzena ke kadefnictvim pro dospélé, nejsou v Ceské republice piili§ rozsifena. Tento
koncept je zndm predevsim v zahrani¢i, kde ma svou historii a Sirokou zdkladnu klientt.
Vyznacuje se zejména uzpisobenim interiéru pranim a pozadavkim déti behem celé doby
trvani navstévy kadetnictvi. Od hraciho koutku se spoustou hracek, knizek ¢i détskych
casopisli, po specialné vyrobend a upravena kadetnicka kiesla s détskymi a pohadkovymi
motivy, obrazovkami umisténymi mezi zrcadly, na kterych je mozné poustét zadbavné
potady a détské serialy pro zabaveni béhem stfihani az po dostatek prostoru pro kocarky
a misto na sezeni pro rodi¢e, na které jde z kadetfnickych kiesel vidét. To vse déla sluzbu
jedinecnou a velmi odlisSnou od kadetnickych sluzeb pro dospélé. Vyskoleny personal je

schopen s ditétem pracovat a komunikovat tak, aby jej zbavil pfipadnych obav a vybudoval

si s nim vztah, na jehoz zakladé bude postavena kontinuita uzivani sluzby.

Kadefnictvi nabizi moznost zavedeni vlastni slozky ditéti, kam budou
zaznamenavany udaje o jméné, datu narozeni, vyuzitych sluzbach nebo informace
osobn¢jsSiho razu, které bude mozné vyuzit jak v marketingové komunikaci,
tak v komunikaci v misté poskytovani sluzby mezi ditétem a kadefnici. Sluzba je
postavena na vzajemné interakci a aktivni komunikaci. Zpétna vazba od samotnych malych
klienti 1 jejich rodict je velmi vitdna a vyhledavana, a proto bude provadéna online

i offline.

Cilem prace je sestavit a predstavit koncept specializovaného détského kadeinictvi
tak, aby mohl byt nédpad dale uzit odborniky z oboru kadetnickych sluzeb s moznosti jeho

realizace.

Prace bude rozdélena na tii Casti. Prvni ¢ast poskytne teoreticka vychodiska
na zakladé odborné literatury, kterd budou nasledné pouzita v dalSich ¢astech diplomové
prace. V druhé, praktické c¢asti, budou analyzovany primarni a sekundérni zdroje.
V projektové ¢asti bude predstaven koncept détského kadetnictvi a jeho aplikace na ¢eské

prostiedi.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zpusob, jak ve firm& nahlizet na marketing vyrobkl
nebo sluzeb. Lze ho pojmout z riznych thli: od modelu 4P nebo 7P az po modifikace
vytvoiené pro specifické druhy podnikani. Vzdy jde ale 0 spravny pomér a promyslenost

jednotlivych slozek tak, aby vysledek byl co nejatraktivnéjsi pro zakaznika.

1.1 Produktovy marketingovy mix

Produktovy marketingovy mix sestava ze Ctyi kategorii — produktu, ceny, distribuce
a marketingové komunikace. Tento pravdépodobné nejzakladnéjs$i model byva kritizovan
pro svou jednoduchost, ale nabizi zakladni Ctyfi pilite, od kterych se mize kazdé

podnikani, uvedeni nového produktu nebo sluzby na trh, odrazit (Smith, 2000, s. 5).

Souslovi "marketingovy mix" bylo poprvé pouzito profesorem Harvard Business
School Neilem H. Bordenem (Jakubikova, 2013, s. 190). Tradi¢ni podoba marketingového
mixu je tvofena 4 prvky, které pozdé&ji E. Jeroma McCarthy z Minnesota State University

oznacil jako 4P:

= produkt (product)
= cena (price)
= distribuce, umisténi (place)

= marketingova komunikace, propagace (promotion) (Jakubikova, 2013)

Kotler ve svych publikacich casto piidaval k zdkladnimu marketingovému mixu
dalsi prvky jako politickd moc (political power), formovani vetejného minéni (public
opinion formation), prezentace (presentation), proces (process), osobnosti (personalities)
a dalsi. Neni az tak podstatné, které prvky budou pii podnikéni pouZzity a vzaty za klicové,
na kazdé podnikani se hodi jiné, podstatné je, aby marketingovy mix byl navolen tak,
aby byl co nejucinngjsi (Jakubikova, 2013, s. 190-191).

1.1.1 Produkt

Produkt je zdkladnim kamenem marketingového mixu. Mé€l by ,, konkretizovat
potreby, prani, pozadavky a ocekavani zdkaznikii, odpovidat svymi charakterovymi

vlastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti“ (Jakubikova, 2013, s. 200). Zakaznik
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ve skutecnosti nekupuje produkt, ale konkrétni feSeni potieby nebo piani (Svétlik, 2005,
S. 18). Produkty jsou také spoleCenskym symbolem odrazejicim socialni standard, jehoz
vyznam je ovlivnén hodnotovym systémem celé spole¢nosti (Vysekalova, 2004, s. 106).
Jak u zbozi, tak u sluzeb je mozné produkt rozdélit na n€kolik rovni, pomyslnych vrstev

(Obrazek 1):

Potencidlni
Rozsifeny
Oéekdvany
) ) Koneény produkt
Zdkladni sestava ze
Etyf urovnd
Urovné produktu | O&ekavani zakaznika | Pohled prodejce Priklad — osobni pocitad
Musi uspokojit zakladni | Zakladni uzitek, pro ktery Uchovani dat, prace s daty,
Zakladni produkt .
potieby zakaznika se produkt kupuje rychlost zpracovani, na¢teni dat
) ] Rozhodovani o hmotnych Znackovy produkt, zaruka,
Uspokoji urcity soubor
Ocekavany produkt a nehmotnych podptrné sluzby, samotny
pozadavka
komponentech produktu pocitaé
Diagnosticky software,
Nabidka prevysi
Rozhodovani o dalSich vyménné obchody, zakladni
oc¢ekavani . ) )
Roz§ifeny produkt aspektech mixu — cena, cena plus volitelné aplikace, sit’
nebo dosavadni o ]
] distribuce a podpora dealert, uZivatelské kluby,
zkuSenosti zakaznika ]
osobni prodej
] Cinnosti zaméfené na ]
Vesker¢ modifikace ] Vyuziti pro fizeni systému,
] ] pfilakani a udrzeni ]
Potencialni produkt | produktu, které pfinesou faxovani a dalsi moznosti
o zakaznika, zména podminek .
zékaznikovi uzitek ) aplikace
nebo zplisobu vyuziti

Obrazek 1 Uroveii produktu (zdroj: Collins, 1989 In: Payne, 1996, s. 132; zpracovani: vlastni)

Samotné jadro tvoii zakladni produkt, ktery pfedstavuje zékladni sluzbu, podstatu,

pro¢ si zdkaznik produkt pofizuje. Ocekavany produkt je Sir$i pojeti, které kromé
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zakladniho produktu pojima také ocekavani, které spotiebitel ma, jakési okolni sluzby
a prostiedi, které mu vyvstanou na mysli a které¢ bézn¢ ocekava a povazuje za standard.
Rozsitfeny produkt je nastavbou, néco navic, co firma nabizi zadkaznikovi, pfidanad hodnota.
Potencialni produkt v sobé zahrnuje sméry, kterymi je mozno se dale diferencovat
od konkurence, nabidnout spotiebitelim vice. Jedna se o moznosti, kam se s produktem da
dale postupovat. (Payne, 1996, s. 131). ,, Vsechny tri urovne, které obklopuji zdakladni
produkt, nabizeji prilezitosti pro poskytovani pridané hodnoty zdakaznikiim ** (Payne, 1996,
s. 133). Od baleni, znacky, zaruky a servisu az po moznost obchodniho uvéru nebo
instalace produktu piimo v domécnosti (Svétlik, 2005, s. 101). V tomto plati princip
Paretova pravidla, kdy ptidana hodnota tvoti 70 % vlivu, ale jen 30 % nakladti. Kdezto
vlastnosti zakladniho produktu tvoii 30 % vlivu pii 70% nékladech (Payne, 1996, s. 133-
135).

1.1.2 Cena

,,Cenou se rozumi penézni castka sjednana pri ndkupu a prodeji vyrobku
a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Cena je vyjadrenim
hodnoty produktu “ (Jakubikova, 2013, s. 270-272). Pfi tvorbé cenové strategie je dulezité
spravn¢ odhadnout, jak budou zdkaznici reagovat na rGzné ceny a pifitom pocitat
S pokrytim vyrobnich nakladti, ndklad na marketingovou komunikaci, naklada na zajisténi
distribu¢nich cest, na rtizné poplatky atd. V rozhodovacim procesu kupujiciho sehrava
cena vyraznou ulohu — je protivahou pro posuzovani uzitné hodnoty z produktu, vztahem
mezi cenou a kvalitou nebo cenou tohoto produktu a konkurenéniho. Uhld pohledi
je mnoho a kazdy spotiebitel ma vlastni kritéria. V kazdém piipadé existuje velmi tzky
vztah mezi cenou a poptavkou. Zakaznici také Casto nejsou ochotni tolerovat, ze je
dlouhodobé nutné v cen¢ zbozi uhradit firm& vzrlstajici ndklady. Paklize spoleCnosti
neplanuji cenovou strategii dlouhodobéji a s ptihlédnutim ke vSem okolnostem a cena
Casto vzrlsta, zakaznik odchdzi ke konkurenci nebo potizuje substituty. V oblasti sluzeb,
si sluzbu zakaznik vykonava sam, pokud je to mozné (Jakubikova, 2013, s. 270-272;
Svétlik, 2005, s. 130).

Stale vétsi vliv na stanoveni cen ma internet, ktery zdkazniklim nabizi velmi rychlé
a pohodIné srovnani cen a produktli napfi¢ celym trhem. Navic kamenné prodejny byvaji

oproti internetovym prodejciim cenové znevyhodnény z diivodu nutnosti pokryti naklada
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na prodejnu a personal, a proto se Casto uchyluji spise ke kvalité, poradenstvi a osobnimu

pristupu, ktery internet zpravidla nemize zastoupit (Jakubikova, 2013, s. 270-272).

1.1.3 Distribuce

., Cilem distribuce je spravmym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,
které potrebuji, i v kvalite, kterou pozaduji“ (Jakubikova, 2013, s. 240). Subjekty, které
tento pohyb zbozi zajist'uji, vytvareji distribucni kanaly. Nejjednodussi a nejkratsi je ptimy
distribu¢ni kanal, kde zdkaznik nakupuje pfimo u vyrobce. Tento zpusob je typicky
pro drobné Zivnostniky. Opakem je neptimy distribu¢ni kanal, kdy do cesty mezi vyrobce

a zakaznika vstupuji zejména velkoobchody a maloobchody (Svétlik, 2005, s. 20)

Planovani distribuce a tvofeni distribu¢nich kanali je dlouhodobéjsi proces
vyzadujici perspektivni rozhodovani a planovani. Distribuci nelze ménit operativné. Ackoli
distribuce tvoti 30-50 % nakladt za zbozi, vénuje se ji v porovnani s ostatnimi prvky
marketingového mixu mald pozornost. Pfitom je velmi dileZitou soucasti celého procesu

a potazmo celého marketingového uspéchu (Jakubikova, 2013, s. 240).

1.1.4 Propagace

Ctvrté "P" marketingového mixu nalezi promotion, v ¢eském jazyce propagace
nebo téz marketingova komunikace. ,, Marketingova komunikace je prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozorinovat spotrebitele — primo ¢i neprimo —
0 wyrobcich a jejich znackach. Je prostredkem, s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat

dialog a navazat se spotrebiteli vztahy “ (Kotler, Keller, 2013, str. 516).

Jakubikova (2013) ve své knize ke Kotlerové definici dodava, Ze marketingova
komunikace je ,.,komponent firemni komunikace, ktery se soustieduje na podniceni prodeje
a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného image*
(Jakubikova, 2013, s. 297). Pravé k podniceni prodeje, dialogt a k tvofeni vztahu je tfeba
marketingovych komunikaci a komunika¢niho mixu. V zdkladni skladbé sestava z péti
kategorii: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.
Diky novym technologiim a trendim se nyni do komunika¢niho mixu mohou zafazovat
také: eventy, e-marketing, word-of-mouth, sponzoring, veletrhy a vystavy nebo viralni
a guerilla marketing (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013, s. 300).
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V soucasné dob¢ se mezi teoretiky vedou diskuze, zda by prace s vefejnosti (public
relations) neméla byt pfesunuta z komunika¢niho mixu o troven vyse do marketingového
mixu jako paté "P — public relations”. K tomu nazoru se piiklan¢ji kvili stale se
zvySujicimu vyznamu rozvijeni vztahii s vetfejnosti, ktery nastal zejména s ndstupem

socialnich médii (Jakubikova, 2013, s. 190).

1.2 Zakaznicky marketingovy mix

Marketingovy mix produktu je volen z pohledu prodavajiciho, ale zvazuje-li
kupujici néjakou nabidku, hleda benefity pro svou osobu, nikoli pro prodavajiciho. Robert
Lauterborn je autorem koncepce 4C, kterym firmy zakaznikim sd€luji, jaké uzitky
z vyuziti jejich sluzby nebo zakoupeni jejich produktu, budou mit (Jakubikova, 2013,
s. 192)

Koncepce 4C:
= customer value — hodnota pro zakaznika (ekvivalent: produkt)
= cost to the customer — naklady pro zakazniky (ekvivalent: price)
= convinience — pohodli (ekvivalent: place)

= communication — komunikace (ekvivalent: promotion) (Jakubikova, 2013)

Jak lze vidét, kazdy prvek z produktového mixu ma sviij ekvivalent v zdkaznickém
mixu. Produkt neni jiz jen o tom, co firma prodava, ale o tom, jakou hodnotu to ma
pro zakaznika, pro¢ by pravé produktu této firmy mél zakaznik dat piednost. Stejné tak
cena neni jen ¢astkou vyjaddienou v urcité meéné, ale je zde mozno zapocitat také celkové
naklady na potizeni zbozi, ndklady na Udrzbu a ndklady, které musi byt vynaloZeny
po skonceni pouZzivani. Distribuce je zastoupena pohodlim, které zdkaznici stale Cast&ji
hledaji a ocetiuji a komunikace je zde ve smyslu komunikace obousmérné. Zakaznik neni
jen pasivnim piijemcem sdéleni, ale chce s firmou sam aktivné komunikovat a dostavat

zpétnou vazbu (Jakubikova, 2013, s. 192)
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Shrnuti

V této uvodni kapitole jsou uvedeny pilife nutné pro tvorbu strategie
ptirozjezdu nového podnikani nebo pfi uvadéni nového produktu na trh. Jak uvadi
Jakubikova (2013, s. 193): ,, Cilem strategického rizeni marketingu by mélo byt navrzeni
takové strategie, ktera uvede 4C a 4P do souladu. ““ Neni podstatné, jestli jsou vyuzita 4P,
7P nebo libovolné mnozstvi P, vzdy by se m¢l volit takovy mix, ktery co nejvice odpovida
specifikiim podnikdni, aby byla co nejvétsi spokojenost jak na strané firmy, tak na strané

zékaznikli a okoli a podnikani bylo co nejefektivné;si.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou tézko uchopitelnym pojmem, protoze ,, sluzba je cinnost, ktera v sobé ma
urcity prvek nehmatatelnosti a vyzZaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zmené podminek
a jeji produkce muze ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickvm produktem* (Payne, 1996,
S. 14). ,, Nekteré sluzby jsou poskytovany lidmi (sluzby kadernika nebo konzultanta), jiné
sluzby jsou poskytovany stroji (taxisluzba a verejné pradelny) a jiné sluzby jsou
poskytoviny systémy (verejnd doprava) “ (Cerny, 2003, s. 160). Nejjednodussi zptsob, jak
urit co je a co neni sluzba, je pouziti vyluCovaci metody. Z jejiho pouZziti vychazi,
ze odecteme-li zemédé&lstvi, vyrobu a tézbu, to, co zbude, piipadd na sluzby. Mezi né
se obecn¢ fadi: maloobchod a velkoobchod, doprava, distribuce a skladovani, bankovnictvi
a pojisStovnictvi, nemovitosti, komunikace a informacni sluzby, vetfejné sluzby, vladni
a vojensky sektor, zdravotnictvi, obchodni, profesiondlni a osobni sluzby, rekreacni

a ubytovaci sluzby, vzdélani a ostatni neziskové organizace (Payne, 1996, s. 18).

2.1 Vlastnosti a kvalifikace sluzeb

,Sluzba se stavi na prinosu zdkaznika. V dnesni dobé uz nesouperite jen
0 zakaznikovu penéZenku. SoutéZite o jeho cas a pozornost, které je ochoten vam venovat
(Hazdra a kol., 2013, s. 42). Sluzby se od vyrobkid odliSuji v nasledujicich ¢tyfech
vlastnostech, které mohou byt u jednotlivych produkti proménlivé, a diky orientaci

na jednu z nich se mize firma u¢inné odlisit od konkurence:

= nehmatatelnost — sluzby nejsou, na rozdil od vyrobku, hmatatelné

= proménlivost — sluzba je vysoce proménliva, heterogenni

= ned¢litelnost — vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probihd soucasné a s ucasti
zakaznika

* pomijivost — sluzby nelze skladovat, jsou pomijivé (Payne, 1996, s. 15-17)
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Sluzby je mozné klasifikovat také podle nasledujicich kritérii:

Tabulka 1 Klasifikace sluzeb (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 201)

Segment Stupen Stupen Utast Podil lidské
| Poskytovatel Cil
trhu hmotnosti regulace zakaznika prace
kone¢ni ' ] vysoka vysoky
' nehmotné | profesional zisk regulované
spotiebitelé ucast podil
. ' nejde nizka
organizace | hmotné | neprofesional ] neregulované nizky podil
0 zisk ucast

Sluzby, jako pojem, jsou tézko uchopitelné a definovatelné. Rozdil mezi sluzbami
a vyrobky je mnohokrat nepatrny a sluzba je Casto na hmatatelny produkt vazana. Tento
vztah je mozno vyjadfit tzv. kontinuem hmatatelnosti (Obrazek 2). Na ilustraci vidime,
ze od cist¢ hmatatelného na jedné stran¢ a jasné¢ nehmatatelného na stran¢ druhé dostavame

kombinace s riiznym pomérem obojiho (Payne, 1996, s. 16).

< Hlidani déti
Nehmatatelné prvky o

<+——  Vzd¢lavani

<+——  Pravni sluzby

4—— Letecka doprava

<+—— Rychlé obéerstveni

<+«—— Kosmetika

<+—— Nealkoholické napoje

Hmatatelné prvky
<+——  QOdevy
<+—— Cukr

Obrazek 2 Kontinuum hmatatelnosti (Payne, 2006, s. 16)
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Naptiklad Tomek a Vavrova uvadéji ctyti kategorie nabidky sluzeb:

a) Pouze hmatatelné zbozi — jedna se o produkty jako praveé cukr nebo stl. Koupé téchto

véci neni doprovazena sluzbami.

b) Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — doprovodné sluzby maji za ukol zvysit

atraktivitu zbozi v o¢ich zakaznika.

¢) Sluzba s doprovodnymi sluzbami nebo vyrobky — jedna se o sluzbu, ktera je obohacena
dalsi sluzbou. Jako pfiklad mizeme uvést cestovani letadlem, které je bezesporu

sluzbou a cestovani prvni tfidou, kde prvni ttida je doprovodnou sluzbou ke sluzbé.

d) Pouze sluzba — piikladem je hlidani déti (Tomek a Vavrova, 2001, s. 35).

Zakaznik se pii vyberu sluzby tidi zdanlivé nedilezitymi vécmi jako je orientacni
systém budovy, vzhled mistnosti, chovani a obleCeni persondlu nebo intenzita osvétleni
proto, Ze sluzby se pfed jejim uZitim nemiiZze dotknout, ochutnat ji, vidét ji. Jeho divéra
se tak zaklada na faktorech, které pti nakupu vyrobkl nemaji takovy vliv na rozhodovani.
Z tohoto duvodu je velmi dulezité vefejné minéni: word-of-mouth reklama hraje
vyznamnou roli. Pro poskytovatele je diilezité, aby zakaznici odchazeli spokojeni (Cerny,
2003, s. 160). ,,Spokojeny zdkaznik sdéluje svou dobrou zkusSenost primerné dalsim 2-3
lidem. Nespokojeny zdakaznik sdéluje své Spatné zkusSenosti v pruméru 6-7 lidem* (Novy,
Petzold, 2006, s.99). Ukolem poskytovatele sluzby tak je ulinit sluzbu
co nejhmatateln¢js$i. Pozornost je tieba vénovat vybéru zaméstnanci, interiéru, ale také

spravnému rozptyleni poptavky, protoze sluzbou se nelze zasobit (Cerny, 2003, s. 161).

2.2 4P ve sluzbach

Marketingovy mix sluzeb se opira o marketingovy mix produktu - produkt, cena,
misto a propagace, ale ptidavanim dalSich prvka se muze marketingovy mix sluzeb rozrist

az na jedenact prvka (Payne, 1996, s. 34).

Payne (1996) ve své knize pracuje se tfemi dal$imi prvky, které dle jeho nazoru jasné

vymezuji sluzby proti produktiim:

a) Lidské zdroje — vsouvislosti s nedélitelnosti sluzeb jsou zakaznici potiebni

pro samotnou vyrobu nebo uskute¢néni sluzby.
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b) Procesy - tento pojem zahrnuje vSechny ¢innosti, postupy a mechanismy, které
vyrab&ji a dodavaji sluzbu zakaznikovi. , Rizeni procesii je klicovym faktorem

zvysovani celkové kvality sluzeb ** (Payne, 1996, s. 34).

podniku v oblasti sluzeb. Naroky zakaznikii neustdle vzrlstaji, zakaznici pozaduji
¢im dal vyssi aroven sluzeb a jiz mnoho firem si uvédomilo, Ze pravé neustale
zlepSovani kvality je jedinou podminkou pfeziti. Firma ma avSak prostfednictvim
sluzby také zaukol vybudovat si uzky a dlouhodoby vztah se zakaznikem,

coz vyznamné napomaha pii dlouhodobém boji s konkurenci (Payne, 1996, s. 35, 179).

Naptiklad Morrison (2013) pridava ke Klasickému marketingovému mixu tyto
prvky:
= lidé (people)
= balicky sluzeb (packaging)
= tvorba programi (programming)

= partnerstvi (partnership)

Dalsim prvkem, o kterém hovoii, jsou community relations (vztahy se sousedy,
s nejbliz§im okolim, s mistni komunitou). Uvadi, Ze takovéto vztahy mohou spadat nejen
do interni komunikace, ale i do public relations, av§ak Ze jsou né¢im vice z toho divodu,
ze pravé komunita kolem naseho podnikani (at uz fyzickd v misté¢ podnikani
nebo virtulni) je ta, ktera nas muze podpofit nebo nam vyrazné uskodit, a proto bychom

0 ni méli obzvlast’ pecovat (Morrison, 2013, s. 13-18).

2.3 Dostupnost sluzby

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1, sluzba svou nehmatatelnosti klade daleko vétsi
pozadavky na zdkaznika a jeho schopnost divéry, nez je tomu u vyrobkl. V ptipadé, ze se
potencidlni zédkaznik rozhodne sluzbu vyuzit, je nutné mu maximalné napomoci pii cesté

od osloveni, pfes rozhodnuti az po vyuZiti sluzby.
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Informace

Prvnim krokem je informovanost. Dnesni doba plnd rychle dostupnych informaci
stale jeste neni zarukou, ze zakaznik sluzbu bez problémi najde, a¢ by ji chtél potencialné
vyuzit. Aby zakaznik mohl vstoupit, je tiecba o firmé dat védét. O tom, ze existuje a ze je
piipravena se zakaznikovi vénovat a uspokojit jeho potfeby a touhy. K tomu ucelu jsou

vyuzivany nastroje marketingovych komunikaci (Foster, 2002, s. 7-8).
Umisténi

Nemén¢ dilezité je umisténi, zvlasté pokud je pro podnikani nutné, aby sidlo nebo
prodejnu zakaznici navstivili. Jasné a presné formulovat adresu, pfipadné ptilozit mapku
napiiklad s popisem vyznamnych budov a ziachytnych bodl v okoli by mélo byt
samoziejmosti. Také je vhodné, pokud to format komunikace umoZziuje, uvést informace
0 moznosti parkovani a o moznosti dopravy k mistu provozovny. Vzdy je vhodné
na nékolika lidech, ktefi danou lokalitu neznaji, vyzkouSet, jestli je cesta popsana
dostatecné a spravné a jestli se zdkaznici podle danych instrukci dokazi do sidla dostavit

(Foster, 2002, s. 8).
Kontakty

Kontaktni informace jako je telefonni Cislo, e-mailova adresa, webova adresa - tyto
informace nebo alesponi nékteré z nich by zakaznik mél nalézt na vSech sd€lenich

od hlavi¢kovych papiri a navstivenek az po inzeraty a webové prezentace (Foster, 2002,
s. 8).

Oteviraci doba

Mnoho zdkaznikl je zklamano, aniz by se sluzbou pfisli viibec do styku kvili jediné
véci. Sluzba je nedostupnd, protoZe je zavieno. Pokud ma byt sluzba poskytovana, zvlasté
takova, kdy je od zakaznika vyzadovana takova aktivita jako dostaveni se na konkrétni

misto, pak musi byt oteviraci doba maximalné ptizplisobena jeho pozadavkim (Foster,

2002, s. 9).
Cekani

., Nutnost cekat, bezmocné a bez informaci, jako treba ve vlaku nebo v letadle,
je v soucasné dobé jeden z nejvice frustrujicich zazitki. O kolik je lepsi, kdyz vite,
co se deje“ (Foster, 2002, s. 13). Pokud ale k ¢ekéani dojde, je chytré zdkaznikliim cekani

maximalné zpfijemnit. Zabavit je, vzdélavat je, ale hlavn¢ informovat. Pro obsluhu
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zakaznikli by mélo byt zajisténo maximum pracovnikl, jejichz prestavky by mély byt
rozvrhnuty tak, aby ve $picce pracovalo zaméstnancti co nejvice. Pro ptipad, ze zakaznici
budou muset i pfesto déle ¢ekat, by méla byt zfizena mista k sezeni (Foster, 2002, s. 11-

13).
Informace o vyrobku

., Nic nenarusi vasi diveryhodnost rychleji nez prazdny pohled a zmateny vyraz
Ve tvari pri odpovédi na prostou otdazku. “ Ma-1i byt poskytovana sluzba, je nutné ji velmi
dobfe znat. Nedoporucuje se pouzivat odbornou terminologii, pokud neni hovor veden
s odbornikem nebo c¢lovékem, ktery ma v dané oblasti pravdépodobné vétsi znalosti
nez prodejce. V opacném pripade€ se jedna o pouhé piedvadéni, kterym prodejce zakazniky
neohromi, ale zmate. Zakaznici nesméji mit pocit, ze se prodejce povysuje. V piipade,
ze se ale pouziti odborného terminu nejde vyhnout, pak je sluSnost jej vysvétlit (Foster,

2002, s. 14).

2.4 Lidsky faktor ve sluzbach

., Uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zavisi na vybeéru, Skoleni, motivaci
arizeni lidi* (Payne, 1996, s. 168). Az donedavna nebyli zaméstnanci brani jako soucast
marketingového mixu sluzeb, avSak pouze podnik a zaméstnavatel, ktery si uvédomi,
ze pro ziskavani a udrzeni zdkaznikii ve sluzbach jsou pravé zameéstnanci jednim
Z nejdilezitéjSich faktorl, je plné konkurenceschopnym. Je vSak nezbytné pocitat S tim,
ze ¢im kvalitn€j$i pracovni silu potfebujeme, tim vétsi budou i naroky na samotného
zaméstnavatele. Tato uméra tak klade jesté vetsi diiraz na interni marketing, jehoz tlohou
je ., prilakat, motivovat, skolit a udrzet kvalitni zaméstnance prostrednictvim uspokojovani
jejich individualnich potreb. Cilem je zajistit efektivni chovdani zaméstnancu, které se
projevi rustem klientely” (Payne, 1996, s. 168). Pravé tady plati — zaméstnaneC
je nejcenngjSim kapitalem firmy (Payne, 1996, s. 168-169).

Zaméstnanci ale maji v ramci firmy rozdilné role, ve kterych mohou ovliviiovat
marketingové Cinnosti a styk se zékazniky. Jak lze vidét v tabulce nize, zaméstnance
je mozné rozdélit do ¢ty kategorii podle frekvence styku s klienty a podle vztahu

k marketingovym ¢innostem (Payne, 1996, s. 169).
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Tabulka 2 Role zaméstnancd a jejich vliv na zakazniky (zdroj: Judd, 1987, s. 241-247 In: Payne, 1996,
s. 169)

Ptimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny styk ) . ) .
Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
se zékaznikem
Vyjimecny nebo zadny styk . . )
Koncepéni pracovnici Podptirni pracovnici
se zakaznikem

Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zakazniky a maji
ptimy vztah k marketingovému mixu. Musi se naucit, Ze byt mily nestaci. Je nutné byt
pratelsky a piivétivy a vzdy volit slova a ton odpovidajici situaci (Foster, 2002, s. 45).
Nezbytna je schopnost reagovat na ptani a pozadavky zakazniki a orientace v marketingu
a marketingovych strategiich (Payne, 1996, s. 169-170).

Obsluhujici pracovnici jsou v pravidelném styku s klienty, a proto musi mit
piehled o firmé i marketingovych aktivitich a na zaklad¢é toho, spravné komunikovat
se zakazniky, ackoli se na marketingovych c¢innostech aktivné nepodileji. Jedna se

0 zamé&stnance na pozicich recepénich nebo na piepazkach (Payne, 1996, s. 170).

Koncep¢ni pracovnici jsou zpravidla zaméstnanci trzniho vyzkumu nebo pracuji
na oddélenich pro vyvoj novych produkti. Na marketingovy mix maji pfimy a zasadni
vliv, ale ackoli také v koneéném dusledku pracuji s/pro kone¢né zakazniky, nepiijdou
s nimi Casto do styku. Pfitom pravé zaméstnanci vyzkumu a vyvoje by méli byt ve styku
se zdkazniky cast&ji kvili zjiSténi a pochopenich jejich potieb a ptani (Payne, 1996,

s. 170).

Podptrni pracovnici nemaji vliv na marketingové CcCinnosti a neptihazeji
do kontaktu s klienty, ale svou ¢innosti vyznamné ovliviiuji chod celé firmy. Zajistuji
podpiirné aktivity jako jsou persondlni zaleZitosti, zpracovani dat, ale téZ uklid a udrzbu

prostor (Payne, 1996, s. 170).
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Shrnuti

Tato kapitola se zabyva marketingem sluzeb. Sluzby jsou velmi specifickym, tézko
uchopitelnym produktem. Jsou zejména o lidech — od lidi pro lidi. Pfi poskytovani sluzby
je vzdy nezbytné nutné neztratit ,,pohled zdkaznika“ a divat se na poskytovanou sluzbu
jeho oc¢ima. Nejedna se o lehky proces, ale jen takto je mozné vidét chyby a prostor
pro zlepseni a jen diky tomu se potencialni zakaznici stanou zadkazniky a stavajici

zakaznici se budou radi vracet
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3 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity (dale CI) neboli firemni identita ,, disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zpusobii prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné
odlisuji* (Iik, s.5). Toho firma dosahuje soustfedénim se na dvé oblasti: vefejnost
a zaméstnance. S kazdou skupinou komunikuje odlisnym zptisobem, avSak se stejnym
cilem. Jedna se o strategicky naplanovanou piedstavu zaloZzenou na podnikové filosofii,
vizi a dlouhodobém podnikatelském cili. ,, Musi byt stvrzovana chovanim firmy a veskerou

vnitrni i vnejsi komunikaci* (Pavla, 2007, s. 35, 36).

Znacka se silnou identitou je snadnéji zapamatovatelnd. Zapamatovatelnost roste
také s pribéhy, asociacemi a silnymi symboly. ,,Silnd identita a pozice znacky muze také
vytvorit v zaméstnancich pocit hrdosti, ktery zaméstnance (a dokonce i dodavatele
¢i partnery Vv distribucnich kandlech) motivuje mnohem vic, nez kratkodobé vykonnostni

odmeny “ (Aaker, 2003, s. 174-176).

Firemni identita sestdva ze Ctyf hlavnich kategorii: firemni kultury, firemni
komunikace, firemniho designu a firemniho produktu (Illik, s. 5). ,,Jednotlivé slozky CI
se navzajem dopliuji a prolinaji. Jejich spolupiisobenim vznika synergicky efekt, ktery
zndsobuje piisobeni CI na cilové skupiny a ve vyraznéjsi mire prispiva K budovani image

firmy* (Pavli, 2007, s. 36).

Firemni filozofie

Firemni filozofie definuje firmu ve smyslu: kdo je a za ¢im stoji. Jednd se
o formovani vize, poslani a hodnot, jakousi vizitku, ktera slouzi k prvnimu kontaktu
s okolim a kterd zarovenl slouzi jako zdvazek pro firmu. Seriozni a odpovédnd firma
se neboji zvetejnit, o co usiluje a ¢im se fidi. Dava tim totiz najevo, Ze své zavazky
a mySlenky mysli vazné€. Pro firmu je také nutné, aby kazdy zaméstnanec soubor hodnot,
cild a vizi pfijal za vlastni, protoZze pouze takovy zaméstnanec je dlouhodobé loajalni

(Horakova, 2008, s. 82).
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Hodnoty

Hodnoty jsou pravidla, jakési mantinely, urcujici chovani, které zejména definuyji,
jaké jednani je akceptovatelné a jaké uz nikoli. Zaméstnanec si je ani nemusi uvédomovat,
jejich platnost je predavana ostatnimi ¢leny tymu, kteti je dale formuji a kazdodenné
aplikuji. Soubor téchto pravidel mize byt jak psany, tak nepsany, ale je vzdy pfitomny
a,,kazdy zaméstnanec, zdkaznik ¢i obchodni partner si o nich postupné vytvari predstavu “

ovliviiyjici jeho dalsi chovani vici firme (Horakova, 2008, s. 82).
Poslani

Poslani, taktéz mise, sd€luje, pro¢ firma existuje, pro¢ vznikla, za jakym ucelem
a s jakou myslenkou. Pravé poslani je zdkladnim stavebnim kamenem strategického tizeni
firmy a jeho absence jde Casto ruku vruce s absenci dlouhodobé strategie. ,,Je nécim,
€O vyjadruje dlouhodobou strategii spolecnosti v nékolika malo vetach. Je to de facto ten

nejvyssi mozny abstrakt celé firemni strategie “ (Zikmund, 2010 [on-line]).

V piipad€, ze se spole¢nost rozhodne svoje poslani vefejné komunikovat, dava
dalezity signal svym stakeholderim — management firmy ma jasnou vizi, ¢eho chce
dosahnout. To je dulezita zprava naptiklad pro uchazeCe o zaméstnani, ktefi se praveé

s poslanim firmy mohou ztotoZnit a budou pravdépodobné motivovangjsi i pii piipadném
vykonu prace (Zikmund, 2010 [on-line]).
Vize

., Vize predstavuje soubor specifickych idedali a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zdakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy. Jadrem kazdé vize je vysledek, kterecho ma byt dosazeno v zajmu
zakaznika. Vize musi byt jasné formulovand, realisticka a dobre komunikovatelnad*
(Jakubikova, 2013, s. 18-19). Sméfovana je k zaméstnanciim, kteti svou praci kazdodenné
pfispivaji k dosaZeni této vize, a poté k investorim, ktefi maji eminentni zdjem
na dlouhodobém fungovani firmy a znalost jejich plani a cili je pro né kli¢ova (Vysoka

Skola finan¢ni a spravni, s. 5 [online]).

Firma miZze ale prosperovat pouze pokud bude prodéavat a bude ziskova, proto jsou
vize Casto formulovany obecné a smérem k zdkazniklim, ktetfi se sice vzajemné lisi,
ale zpravidla cti podobné hodnoty (socialni environmentalni) (Vysoka $kola finan¢ni

a spravni, s. 5 [online]).
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3.1 Corporate culture

.S firemni kulturou je to jako s komunikaci — nemiizete ji nemit. I kdyz nic nerikate,
néco to o vas vypovida* (Horakova, 2008. s. 82). Jednd se o systém dlouhodobé
budovanych hodnot, zptisobu chovani a jednani spolupracovnikii organizace. Projevuje se
Vinterni i externi komunikaci, v personalnim fizeni firmy, ve zptisobech rozhodovani
a jednani. Spolu s firemnim designem a firemni komunikaci vytvaii vnéjsi obraz podniku

(Jakubikova, 2013, s. 23; Illik, s. 5).

Firemni kultura poskytuje firmé identitu, kterou je dobré prezentovat pomoci
marketingovych komunikaci. Tyto komunika¢ni aktivity oslovuji nejen potencialni
uchazece, ale i stavajici zaméstnance, ktefi se stanou hrdymi na pfislusnost k firmé,
coz pozvedne nejen jeji obraz v o€ich vetejnosti, ale 1 celkovou firemni kulturu. Proto je
nezbytné, aby firemni kultura a marketingové komunikace byly vrovnovaze

a neprotifecily si (Firemni kultura, 2011 [on-line]).

Firemni kultura se sklada z fady prvk a ritudli:
Symboly

Mezi symboly podniku se zahrnuji prvky jako: ,,zkratky, slang, zpiisob oblékani,
symboly postaveni aj., které jsou znamy jen clenum této organizace* (Firemni kultura,
2011 [on-line]). Napiiklad zasady pro oblékani patfi k nezbytnym opatfenim u firem
s funk¢éni podnikovou kulturou, avSak je nutné rozliSovat miru, Vv jaké jsou nafizeni tieba
aplikovat. Oblékanim ve firemnim prostfedi se zabyva samostatna oblast firemni kultury
tzv. "corporate fashion", ktera ma za ukol vymezit mantinely pro oblékani, definovat

normu a ptizpusobit ji na jednotlivé pozice v ramci firmy (Svoboda, 2004. s. 48).

Hrdinové
, Hrdiny jsou skutecni popr. imaginarni lidé, kteri slouzi jako model idedlniho
chovani a jako nositelé tradice. Slouzi jako vzor idedlniho zaméstnance ¢i manazera. Casto

Jjsou jimi zakladatelé spolecnosti““ (Firemni kultura, 2011 [on-line]).
Ritualy ve styku se zaméstnanci

Mize se jednak jak o nahodilé ritudly typické pro jednotlivy tym nebo oddéleni, tak
0 celopodnikové akceptované postupy. Patfi k nim napf. zplisob vedeni pohovorl

a prab&znych hodnoticich pohovorti se zaméstnanci, dal§i vzdélavani pracovniki, systém
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oveéfovani mezd, vytvofeni sportovnich ¢i hudebnich podnikovych druzstev, zpisob

organizace a priub¢hu firemnich oslav a vecirkt atd. (Svoboda, 2004, s. 47)
Ritualy ve styku se zakazniky

Do této kategorie spadaji ,,specifické zpiisoby jednani se zdkazniky na riznych
urovnich a za riuznych situaci. (...) Od nejjednodussich osloveni a prvnich rozhovori se
zdakaznikem, az po prijimani zahranicnich delegaci nebo obchodnich navstév* (Svoboda,
2004, s. 49). Nejedna se pouze o zpusob komunikace, ale i o délku setkani, chovani
jednotlivych zaméstnancti, dobu a druh obcerstveni, program aj. (Svoboda, 2004,

s. 49, 50).
Predstavy

,, Predstava je obraz predmétu nebo jevu, ktery v dany okamzik nepiisobi na nase
smysly“ (Maly encyklopedicky slovnik A-Z, 1972 In: Pfeifer, Umlaufova, 1993).
Aplikuje-1i se tato definice na firemni prostiedi a jeho kulturu, je mozné pochopit, pro¢ je
tieba se zaméstnanci komunikovat a pro¢ je dilezité, aby se citili byt soucasti firmy, jejim
dalezitym clankem. V myslich zaméstnancii se vytvareji neustale piedstavy o firemnim
prostiedi, ackoli se ne se vSemi jeho oblastmi osobn¢ setkali. Pfedstavy se lisi podle pozice
pracovnikii, ale vzdy jsou pfitomny. Pfedstavy jsou trojiho pivodu: rozumového,
na zaklad¢ ziskanych informaci, emotivniho z nabytych dojmi a kombinovaného
zalozeného na ziskanych zkusSenostech. Dobré vedeni se vzdy zajima o predstavy a nazor
svych zaméstnancli, odpovidd na otdzky a svym zajmem posiluje jejich vztah k firmé

(Pfeifer, Ulmanova, 1993, s. 45-47).
Pristupy

Pfistupem rozumime néachylnost jednat urcitym zplsobem. Pfistup je ovlivnén
povahovymi rysy ¢loveéka, ocekdvanim vlastniho profitu v ramci firmy, ocekdvanim vlastni
ptijatelnosti (minimum, které je tfeba délat, aby nenastaly problémy jako hrozici vypovéd,

sankce atd.), zptsobilosti k préaci a poctivosti k zajmim firmy.

Néchylnost jednat ur¢itym zptisobem se projevuje v konecném diisledku chovanim
— piistupem patrnym navenek. Pfeifer a Umlaufova (1993) poukazuji na dva pohledy, které
vzajemnou kombinaci urcuji, jaky ptistup je mozné od zaméstnance o¢ekavat. Kombinuji
se faktory zpusobilosti K praci a poctivost k zajmim firmy. Od vysokého po nizky podil

u obou faktorti. Od vysoce loajalniho a zpuisobilého zameéstnance, ktery ma tendenci byt
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aktivni, spolehlivy a samostatny az po zaméstnance bez zpiuisobilosti a bez vztaht
k zajmim firmy, ktery je typicky svou nevypocitatelnosti, nespolehlivosti a navic

neznalosti nutnou k vykonu préce.

Jakykoli zaméstnanec je pak nachylnéjsi k aktivnimu ¢i reaktivnimu chovani.
Aktivni chovani je pfipisovano ctizaddostivym lidem, ktefi sami chtéji vytvaret akci
a dynamiku. Reaktivni chovani je reakci na akce vyvolané nékym jinym (Pfeifer

a Umlaufova, 1993, s. 49-55).

3.2 Corporate communication

Jednotna firemni komunikace ma strategicky cil: budovat pozitivni postoje
k organizaci v podniku i mimo ngj. Pfi dodrzovani v§ech pravidel ma firemni komunikace
velmi pozitivni vliv na vefejné minéni, zkracuje vzdalenost mezi organizaci a cilovymi

skupinami a nabada k vzajemnému dialogu (Svoboda, 2004, s. 28; Illik, s. 5)

Svoboda (2004, s. 30) uvadi Sest nejvyznamnéjSich skupin vefejnosti, S nimiz firmy

komunikuji:

1. Obchod a hospodafstvi (zékaznici, potencialni zékaznici, dodavatel¢, konkurence,
komory, svazy).

Politika a sprava (statni a mistni sprava, instituce, arady, politické strany).
Kapitalovy trh (investofi, banky, burzy).

Twviirci minéni (média, obCanské iniciativy, zdjmové organizace).

o~ DN

Siroka vefejnost (obyvatelé v okoli organizace, okolni organizace, obyvatelé statu,
regionu).

6. Vnitini vefejnost (zamestnanci, odbory, vedeni).

Zéakladnim tkolem pro jednotlivé slozky komunikace je vystihnuti strategickych
a taktickych priorit firmy komunikovanim s jednotlivymi skupinami vetejnosti. P¥ipady,
kdy urcitd skupina vefejnosti je Spatné nebo zcela neinformovéana, by se pochopitelné
nemély stavat, protoZze konecnym disledkem byvéa zpravidla vyrazné poskozeni vztaht

s touto skupinou vetejnosti (Svoboda, 2004, s. 30).
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3.3 Corporate design

Corporate design je ,,jednotny vizualni styl zahrnujici do sebe tyto prvky vizudalniho
ztvarnéni: znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, architektonicky design a zvlasini
opatreni  (1llik, s. 5). Grafickd podoba jednotlivych komponent vizudlniho stylu by méla
byt definovany Vv design manudlu, ktery pfesné vymezuje jejich vyuzivani ve vSech
formach vnitfni 1 vnéj$i komunikace spolecnosti (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40).
., Zakladem tvorby design manualu je jasna koncepce corporate identity, ktera se opira

0 filozofii organizace * (1llik, s. 5).
Znacka

ZnaCka je vnimdna jako nejvyrazng€jsi prvek firemni komunikace. UmoZziuje
zakladni identifikaci produktu nebo firmy, ktera musi byt lehce zapamatovatelna a snadno
odlisitelna od konkurence. Znacka je kombinaci nazvu, slov, symbolti nebo obrazii a déli
se na Ctyfi druhy: obrazova (pouze obraz), slovni (pouze nazev), literni (zkratka, pouziti
pismen a cislic) a kombinovana (kombinace ptfedchozich). Slovni a literni zna¢ky maji
vyhodu, ze je mozné je prezentovat pouze ve zvukové podob¢. Dalsi mozni dé€leni
je zalozeno na teorii pisma, kdy znacky d€lime na piktogramy (vyznam je ziejmy
Z obrazku), ideogramy (nauceny vyznam obrazku nebo symbolu) a fonogramy (zkratky

nebo inicialy, které se daji precist).

Pti tvotfeni znacky ve smyslu loga je nezbytné nutné pamatovat, ze je dilezitd nejen
originalita, ale taktéZ obsah a spojitost s produktem nebo firmou. Jeji samotné ztvarnéni

posléze musi byt dobie aplikovatelné na vSech vizualnich nosi¢ich od psacich per

po billboardy (Svoboda, 2004, s. 11-13; Vysekalova, 2009, s. 49-57).

Rastr
, Rastr stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacdtky odstavcii,
proporce mezi znackou a dalsimi prvky corporate designu “ Rastr zajistuje jasné rozlozeni

textu a obrazovych ¢asti ve firemnich tiskovinach tak, aby byl ptijemcem odesilatel ihned

identifikovan (Svoboda, 2004, s. 15).
Pismo a typografie

Pismo by mélo byt za kaZzdych okolnosti jasné &itelné, piehledné a vyvazené.
Spole¢nost by se méla rozhodnout pro urcity typ pisma a ten trvale vyuzivat v celé své

komunikaci, ¢imz vytvofi nezaménitelny, jasn¢ identifikovatelny profil. Zaméstnanci
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by méli mit toto pismo ve svych pocitacich nastavené jako prioritni at’ uz v e-mailové
komunikaci nebo textovych editorech, aby nedochazelo Kk libovili zaméstnancti pfi psani

béznych text (Svoboda, 2004, s. 15).
Barva

Barvy jsou nositelem emoci a pocitii. Néktefi odbornici zastavaji nazor, ze barva
Barvy musi se spolecnosti a jejimi vyrobky ladit, byt v harmonii, proto je tfeba vybirat
uvazlivé. Napf. Cervena barva je barva vitality, vasné, ale na druhou stranu i barva krve
a agrese. Naopak modra je uklidiujici, evokujici mote, nebe, Cistotu a klid (Svoboda,

2004, s. 16).

Velkou roli hraji 1 odstiny, tony, jas a sytost barvy. Pro spravny vybér barevnych
kombinaci slouZzi tzv. chromaticky kruh, ktery je tvofen postupnym michanim primarnich
barev, az dojde K plynulym pfechodim mezi jednotlivymi barvami. Barvy nachazejici
se na opa¢ném konci chromatického kruhu nazyvame komplementarni. Jedna se o silné
kontrastni barvy vyvolavajici v pozorovateli napéti. Naopak barvy sousedni se nazyvaji
analogické a v pozorovateli vyvolavaji klid a harmonii. Jejich nevyhodou je, ze na rozdil

od komplementarnich barev nejsou pro oko tak vyrazné (Color wheel, 2014 [on-line]).
Design a architektura

Zpracovani budov a prostor spole¢nosti ptisobi na vnitini a vnéj$i vefejnost velmi
intenzivn€. Volba materiala (dfevo, sklo, ocel, beton, plast), barev a tvarti plisobi vyrazné
na psychiku a utvafi vztah k firm€. Vizualni stranka interiéri a exteriérii spoludotvari
pocit, ktery zaméstnanci a navstévnici z pobytu ve firm¢ maji a mize ovlivnit jejich dalsi

chovani viici spole¢nosti (Svoboda, 2004, s. 16).
Dalsi slozky corporate designu

Do této sekce miizeme zatadit vzhled materidld, ale i persondlu pii riznych
eventech, vystavach a veletrzich, pfi plsobeni na akcich vramci sponzoringu atd.

(Svoboda, 2004, s. 17-18).
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3.4 Corporate product

Jednim ze zdkladnich pozadavkii na dobry marketing je jasn¢ identifikovatelny
a jasn¢ definovany produkt (Illik, s. 5). Produktem se rozumi nejen hmotné vyrobky, ale
i sluzby nebo myslenky. Produkt je pro spotiebitele prostiedkem k uspokojeni jeho potieb.

Firemni produkt je vytvafen marketingovym mixem, a i kdyZ je ¢asto ve vyctu
uvadén jako posledni, jednd se o nenahraditelnou slozku firemni identity — bez néj by
nemeéla identita organizace smysl. Skvély design ani promyslend komunikace nepomtize,
pokud spole¢nost nema konkurenceschopny kvalitni produkt. Pravé tvorbou, takového

produktu se zabyva produktovy management (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74-75).

Shrnuti

Kapitola pojednava o slozkach firemni identity. Upozoriuje na detaily, které
mohou vyznamné ovlivnit vztah okoli k podnikani. Je nutné si uvédomit, odkud firma
vzesla, kde je a kam smétuje. Mit cil, kterého chce dosdhnout a vidinu cesty, kterou tam
dojde. Nezapominat, ze i zdanlivé malickosti, jako je sklon pisma v logu, barva fasady
nebo forma jakou komunikuje se zaméstnanci, mohou mit vliv na podnikani. N¢které
prvky corporate identity ovlivni pouze jednotlivce, nékteré masy lidi, kazdopadné je dobré

mit na paméti, Ze kazdy detail mtze hrat roli.
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4 STRATEGICKY MARKETING

Néazory na to, co vSe souslovi strategicky marketing zaujima, se lisi. Podle Hindlse,
Holmana a Hronové (Ekonomicky slovnik, 2003 In: Jakubikova, 2013, s. 74) se jedna
0 vyvojovou fazi marketingu, kterd se strategickou stdva az poté, kdy se pti planovani
zacnou vymezovat potencionalni zdkaznici a specifikovat jejich potieby. Piipravuje takeé
manazery na prilezitosti a hrozby a uci je na n¢ reagovat. Dal$im ndzorem je, Ze se jedna
0 sladéni silnych stranek firmy se skupinami zékaznikd, kdy je pro cely proces nutna
znalost makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhii (Kotler, 2007 In: Jakubikova,
2013, s. 74). Ve vSeobecnosti jsou definovany tfi marketingové urovné nebo faze:
strategicky marketing, takticky marketing a operativni marketing. Strategicky je na samém
pocatku, je orientovan dlouhodobé a spocivd ve volbé trhu a jeho segmentaci, takticky
marketing je zastoupen marketingovym mixem a operativni marketing je fazi, ktera
zastupuje kazdodenni rozhodovani nutnd k dalsi prosperité firmy. (Jakubikova, 2013, s. 74-

81)

,Smyslem jakéhokoli podnikani je efektivné (ziskové) poskytnout trhu hodnotu.
Volba hodnoty musi predchazet viastni tvorbé produktu “ (Jakubikova, 2013, s. 78). Volba
hodnoty, jinymi autory a odbornou vefejnosti znaméjsi pod ndzvem STP strategie,
je soucasti cileného marketingu a sestava ze tfi aktivit: segmentace, targeting (cilové
zamétfeni) a positioning (strategie umisténi hodnoty). Pravé vybér trznich segmentt
a cilovych trhui spolu s marketingovym mixem uzpisobenym jejich potiebam vytvareji
marketingovou strategii firmy (Jakubikova, 2013, s. 78, 79, 190). Tabulka ¢. 3 nazorné

ukazuje, jak jednotlivé aktivity navazuji.

Tabulka 3 Marketingové pojeti procesu tvorby a ptredavani hodnot (Kotler, Armstrong, 2001, s. 99
In: Jakubikova, 2013. s. 78)

Volba hodnoty Piedavani hodnoty Sdélovani hodnoty
strategie . o
cilové vy voj vyvoj | stanoveni | zdroje | distribuce | prodejni | podpora
segmentace umisténi ] reklama
zaméfeni produktu | sluzeb ceny vyroby sluzby sily prodeje
hodnoty
Strategicky marketing Takticky marketing
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4.1 Marketingové prostredi firmy

Marketingové prostfedi firmy ptfedstavuje soubor vSech subjekti a vliva, které
mohou Vv sou¢asnosti nebo v budoucnu ovlivnit fungovani a rozvoj podniku. Ukolem
managementu je tyto prvky a vlivy neustale analyzovat a pfizptisobovat jim chovani firmy,
jelikoz se jedna o dynamicky nekoncici fetézec ptilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2008,

s. 81).
Marketingové prosttedi firmy sestava z:

= vnitiniho (mikroprostiedi) prostiedi - organizacni struktura, technika a technologie,
finance, lidské zdroje aj.
= vnéjSiho prostiedi
* mezoprostiedi - vefejnost, dodavatelé, zakaznici, odbératelé, konkurence
» makroprostfedi - vlivy: technologické, socialné-kulturni, ekonomické,

politicko-pravni (Svétlik, 2005, s. 22-23)

Nekteti autofi, napt. Jakubikova (2008, s. 82) d€li marketingové prostiedi firmy
na vnitini a vnéjsi, s délenim vnéjSiho na mikroprostifedi a makroprostiedi. Jedna se pouze
0 posun terminologie, prvky Vv jednotlivych ¢astech zlstavaji stejné. Autorka této prace

bude nadale uzivat nazvoslovi dle Svétlika.

4.1.1 Mikroprostiredi firmy

Firemni mikroprostfedi je utvafeno pochody a stavy uvnitf podniku. Cilem je
moznosti uvnit firmy co neefektivnéji vyuzivat k dalSimu ristu a plnéni cila. Patii sem
organizacni struktura, technika a technologie, finance, lidské zdroje, ale 1 umisténi podniku
nebo image firmy. Se vSemi témito slozkami musi vedeni zachazet tak, aby maximalné

vytézilo z jejich potencialu (Soukalova, 2005, s. 93-101)

4.1.2 Mezoprostiedi firmy

Mezoprostiedi firmy pfedstavuje odvétvi, ve kterém firma podnikd a zastupuje
nejbliz§i okoli podniku. Mlizeme sem zatadit dodavatele, odbératele, zprostfedkovatele,
vefejnost, konkurenci, zdkazniky, pojistovny, financni instituce i dopravce (Jakubikova,

2008, s. 83-85).
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Trh je dynamicky celek, ktery se neustdle méni, ale ktery muze firma svymi
aktivitami ¢asteéné ovliviiovat ke svému prospéchu. Stejné tak se ale bude snazit trh
ovlivnit konkurence ke svému vlastnimu prospéchu na ukor naseho podnikani. Sila vlivu je

déna zdroji a moznostmi firmy (Svétlik, 2005, s. 25-26)

K analyze mezoprostiedi se nejcastéji vyuziva Porterova analyza péti sil zalozena
na odvozeni konkurence v odvétvi. Pracuje s péti faktory, které podnikdni vyznamné
ovliviiuji: dodavatelé, odbératelé/zdkaznici, stavajici konkurence, nova konkurence

a substituty (Jakubikova, 2008, s. 83-85)

4.1.3 Makroprostiedi firmy

Makroprostiedi firmy zahrnuje vlivy, které firma svymi aktivitami mize jen velmi
téZce, spiSe vlbec, ovlivnit. Jednd se o vlivy demografické, geografické, politickeé,
legislativni, ekonomické, ekologické aj. Vzdy je tfeba uvazovat v kontextu konkrétni firmy
a vybrat takové vlivy, které mohou pravé toto podnikdni ovlivnit. Pro hodnoceni
makroprostiedi slouzi PEST analyza, ktera zkouma policko-pravni, ekonomické, socialné-

kulturni a technologické vlivy.

= Politicko-pravni vlivy: politicka stabilita, dafiova politika, socialni politika, zakony.

= Ekonomické vlivy: inflace, irokové sazby, mé€nové kurzy, mira nezaméstnanosti aj.

= Socialné-kulturni vlivy: spotiebni zvyky, Zivotni Groveni a styl obyvatelstva, mira
negramotnosti a vzdélanosti, piijmy a;.

= Technologické vlivy: trendy ve vyzkumu a vyvoji - vyroba, komunikace, doprava,

technologie aj. (Jakubikova, 2008, s. 82-83)

4.2 SWOT analyza

Jak uvadi Jufikova (2010) SWOT analyza je identifikaci silnych (strenghts)
a slabych (weaknesses) stranek firmy a jejich vnéjsich piilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats). Tato analyza sestava pivodné ze dvou samostatnych analyz SW a OT. Podle
odborné literatury se doporucuje zacit analyzou OT, kterd zkouma pfileZitosti a hrozby,
které ptichazeji jak z vnéjSiho prostfedi firmy, z makroprostiedi, tak z mikroprostiedi.
Po této fazi prichdzi na fadu analyza SW, kterd zkouma vnitini prostiedi firmy — materialni
prostiedi, mezilidské vztahy, foremni kulturu, management atd. Poté, co byly vzaty

vuvahu faktory 4P, dalsi specifika podnikani, byly pouzity rizné metody, jako je
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dotazovani nebo brainstorming a byla tabulka kompletn¢ vyplnéna, prichdzi na fadu
kauzalni SWOT analyza. Ta hodnoti vzajemné ovliviiovani mikroprostiedi
a makroprostfedi pomoci ¢iselného vyjadieni a v konecné fazi vytfibi, které faktory
Z makroprosttedi mohou nejvice ovlivnit polozky z mikroprostiedi, at' uz v dobrém
nebo $patném smyslu. Nevyhodou SWOT analyzy je jeji velka subjektivita (Jakubikova,
2013, s. 129-131; Juiikova, 2010).

Shrnuti

Kapitola se zabyva strategickym marketingem. V pocatcich podnikani je nutné mit
nastaveny mety a postupy, jak jich dosahnout a docilit rentability a vzristu. Je nutno
do rovnovahy uvést znamé otazky co prodavame, komu, kdy, kde, jak a pro¢. Firma musi
umeét feSit otazky nejen uvnité firmy, ale 1 vné, umét se rychle rozhodovat a jednat

operativné. Umét pracovat se souasnym a ptipravit se na budouci.
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5 METODIKA

Predmétem projektu je détské kadetnictvi, jehoz interiér je maximalné ptizptisoben
détskym pranim a potiebam. Zakladem celé koncepce jsou peclivé vybrané a vyskolené
kadefnice, které vytecné zvladaji praci s détmi, jsou milé, pratelské a orientuji se
Vv nejnovejsich kadetnickych trendech. Cilem podnikéni je udélat z procesu stiihani vlast
zabavu a détem dokdazat, Ze nemusi mit z navstévy kadeinika obavy, ale mohou se na ni

naopak tésit.

Diplomova prace vznikala v rozmezi let 2012 az 2014. Navazuje na semestralni
praci vytvorenou v akademickém roce 2012/2013 v ramci pfedmétu Marketing sluzeb
vedeném Ing. Martinou Jufikovou Ph.D. tymem ve sloZeni Bc. Lucie Mrazkova, Ing. Nikol

Kupkova a autorka této diplomové prace Bc. Aneta Botkova.

Cilem diplomové prace je ovefit vystupy semestralni prace, zopakovat Setfeni
s ro¢nim odstupem a s pouzitim novych metod a navrhnout nova feSeni. Protoze se jedna
0 koncept détského kadetnictvi, hlavni ulohou prace je zjistit, zda je o takové sluzby
zajem.

Pro priizkum jsem zvolila primarni i sekundarni data. Priméarni data budou pochazet
Z dotaznikového Setteni, individualnich rozhovort a bude také zpracovana SWOT analyza
a kauzalni SWOT analyza. Dotaznikové Setfeni bude pouzito z divodu anonymity a $ance
oslovit vétsi pocet respondentll S moznosti prvniho nahledu do problému a smysleni cilové
skupiny. Individualni rozhovory budou druhou fazi Setfeni. Rozhovory se budou detailné
zabyvat podminkami, za jakych by rodi¢e s détmi navstivili takové kadeinictvi, co by
muselo spliovat, piipadné jak by sluzba méla vypadat k jejich spokojenosti a spokojenosti
jejich potomkl. Sekundarnim zdrojem jsou pruzkumy spotiebitelského chovani déti
z ceskych médii a zakoupeny vyzkum mapujici pohled déti na své okoli ve véku od 2 do
12 let. Pomoci primarnich a sekundarnich zdroji bych rada odpovédéla na étyfi vyzkumné
otazky, které jsou zastteSeny vyzkumnou otazkovou s oznacenim 0, kterd je hlavni tezi

celé prace.

VO 0: Jaky zdjem projevi rodice o navstévu specializovaného détského kadetnictvi?

VO 1: Jak se li§i vzdalenost, kterou jsou rodi¢e ochotni piekonat pii cestovani

za détskymi kadetnickymi sluzbami v letoSnim Setfeni oproti lofiskému?
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VO 2: Jak se lisi cena, kterou jsou rodi¢e ochotni zaplatit za détské kadetnické sluzby

V letoSnim Setfeni oproti lofiskému?
VO 3: V kolika letech vzali rodi¢e své potomky poprvé do kadernictvi?

VO 4: Jak ¢asto nechavaji rodice své déti stiihat?

Jako VO 0 je oznaCena hlavni teze celého Setii. Klade si za cil zjistit, jestli je
0 sluzbu podobnou té nasi zdjem. Zda je zde viibec prostor pro nase podnikani a zda tuto
diru na trhu vnima i pfipadna cilova skupina. V tomto bodé neni cilem zjistit, jestli by
sluzbu opravdu vyuzili a ptipadné vyuzivali opakovang, ale jestli je zde viibec ville néco

takového zkusit.

Vyzkumna otazka ¢islo 1 je zalozena na predpokladu, Ze ¢im delsi cestu jsou rodice
ochotni vazit, tim vétsi okruh potencialnich klientli mame a miZeme do téchto oblasti také

smérovat nasi komunikaci.

Druhé vyzkumné otadzka se zamétuje na financni aspekt. Kviili vysokym narokiim
na persondl, interiér a jeho vybaveni se nejednd o nizkonakladovou sluzbu. Otéazka je
polozena z divodu, Ze a¢ mame geograficky okruh moznych zakaznikli, neznamena to,
ze potencialni zakaznici disponuji finan¢nimi prostfedky, které by navstévu tohoto
kadetnictvi pokryly. V Setieni z minulého roku byla také cena uvadéna jako ptekazka

I pfi navstéveé bézného kadetnictvi, proto je cilem zjistit finan¢ni situaci k leto$nimu roku.

Tteti vyzkumna otdzka ovefuje spravnost nastaveni cilové skupiny od 0 do 12 rokd.
Jedna se o specifickou cilovou skupinu se zna¢nymi fyzickymi a psychickymi rozdily mezi
jednotlivymi roky. Tato vyzkumna otazka ma ovéfit zejména spodni vékovou hranici
S ptihlédnutim k feSeni interiéru a vybaveni, které ma byt cilové skupiné samoziejmé

maximalné ptizptisobeno.

Posledni vyzkumna otazka je zvolena z diivodu pozdé&jsich marketingovych aktivit.
Je tieba zjistit, zda jsou déti brany ke kadeinikovi pfilezitostné ¢ii v této v€kové skupiné je
moZno pocitat s pravidelnosti a jakou. Pravé na zékladé té€chto vysledk je posléze mozné

nastavit intenzitu a formu komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SEKUNDARNI ZDROJE

6.1 Studie Kid Map

Studie KID MAP (voln¢ vloZena ptiloha PV této prace) byla provedena a vytvorena
v letech 2011 - 2012 ve spolupraci firem Sugar & Ketchup, LineArt a Perfect Crowd

dotazovanim 642 déti ve véku 2-12 rokii z celé Ceské republiky.

Kromé vyvojovych fazi a pro né typickych znakii se zabyva nazory a postoji déti
Vv jednotlivych vyvojovych etapach. Otazky jsou z oblasti: sny a touhy, dovednosti a zajmy,
strach a obavy a digitalni svét. Z poloZenych otdzek a zpracovanych odpovédi je mozné
vyzdvihnout nékolik, které mohou pomoci pii zafizovani interiéru, pii vybéru vybaveni
nebo jako podklad k pochopeni zakaznikii zaméstnanci. Nize uvadim souhrn

nejzajimavéjSich bodi:

Divky

= v kategorii do 8 let by se dévcata nejrad¢ji proménila v princezny a vily, tato odpoveéd
pretrvava i ve vé€ku 9-12, ale piibyvaji moznosti modelka/zpévacka a také moznost
vtélit se do zvirat (pes, ki)

= nejradéji si hraji s panenkami nebo plySovymi hrackami, ve véku 9+ také s pocitacem
a jako vysnény darek pod stromeckem by divky v tomto v€ku nejradéji nasly mobilni
telefon

= ve volném Case nejrad¢€ji tancuji, zpivaji, ptipadné v pozdéjsim veéku hraji na hudebni
nastroj

= nejvetsi strach jim nahani bezesporu tma, poté Certi, strasidla a pavouci

Chlapci

= pokud by se chlapci mohli v cokoli proménit, v kazdém v€ku by to byl Spiderman nebo
Superman, avSak nejoblibenéjsi hrackou je stale auti¢ko, Lego a u starSich chlapci
pocitac

= chlapci jsou sportovné zaméfeni — od Gtlého véku je nejéastéjsi aktivitou cviceni spolu
s fotbalem a jazyky

= stejné€ jako divky maji nejvétsi strach ze tmy a strasidel
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Spolecné

= ve véku 5 let nastdva vyznamné obdobi, kdy maji déti tendenci sbirat, shromazd’ovat.
V tomto véku ob¢ pohlavi uvadéji sbirani samolepek nebo karticek jako oblibenou
¢innost

= vutlém véku rodi¢e détem na internetu poustéji pohadky nebo klipy na youtube.com.
V obdobi 9+ je jednoznacné nejobliben¢jsi webovou strankou Facebook (ackoli

je oficialné pfistupna az od 13 let)

6.2 Mdédia

V médiich a knihach se nepfili§ ¢asto objevuji clanky pojednavajici o ndkupnim
chovani déti. AC nezastavaji déti do 12 let zpravidla roli rozhodujiciho ani kupujiciho
vV procesu nakupu, jsou velmi silnymi inicidtory nakupu, bezpochyby ovliviiovateli
a Vv kone¢ném dusledku spottebiteli. Jedna se o velmi vyznamnou cilovou skupinu, které je

tfeba vénovat pozornost, protoze ma jednak velky vliv a také potencial do budoucna.

V této kapitole jsou uvedeny ¢lanky a informace, které se objevily v tisku
v prubéhu predeslych Sesti mésicti a mohly by mit vliv na pochopeni zakaznika a lepsSi

uchopeni marketingovych aktivit.
First Class, 13. 9. 2013

Tajwanské aerolinky Eva Air udajné po vzoru fetézce s rychlym obcerstvenim
McDonald’s zacaly svymi marketingovymi aktivitami cilit na skupinu, kterou ostatni
letecké spolecnosti ptehlizeji — na déti. DéEti jako vyznamni ovliviiovatelé dokazi pasobit
na rodi¢e — rozhodovatele, ktefi jim malokdy néco odmitnou. Navic si aerolinky v détech
vychovavaji dalsi generaci loajalnich zakaznikl, coz umoznuje podnikani s dlouhodobou

perspektivou.

Otézka znéla, jak uzplsobit cestovani letadlem a pobyt na letisti pro déti atraktivni
a zaroven snesitelné pro rodice. Odpovéd’ nalezli v Hello Kitty. Od postavicky Hello Kitty
na plasti letadla, pfes piibory, odévy personalu, vzhled letenek, oznaceni kufri
az po specidlni Hello Kitty pas, do kterého sbiraji razitka, za které mohou ziskat odmény.
Cely proces cestovani je doprovazen postavickou, kterou miluji sleCny po celém svéte.
A kde jsou spokojeny déti, jsou spokojeni i rodice, coz dokladd sniZeni poctu reklamaci

(Casanova, Koudelova, 2013 [on-line]).
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iDnes.cz, sekce Ekonomika, 25. 11. 2013

Vyrobce stavebnice Lego planuje rozsifeni svého zavodu v Kladné o dalsi halu,
ve které se pracovnici zabyvaji vyrobou stroji a techniky na baleni stavebnic a jejich
dekoraci. Dle slov séfa kladenského zavodu Carstena Rasmussena firma roste i v dobé
krize. A divod je udajné jasny — lidé na détech neSetii ani v dobé krize (Stura, 2013

[online]).
Magazin aktualne.cz, 3. 2. 2014

Pedagogové z matefskych a zakladnich Skol upozornuji na novy trend klesajicich
zékladnich dovednosti déti, jako je zavazovéani tkanicek, schopnost se sama obléct
nebo problémy s jemnou motorikou. U zapisti na zakladni Skolu si mély déti zavazat
tkaniCku u bot, jako jeden z ukoli zapisu. Pro nékteré to vSak byl nefesitelny problém.
Ucitelka z jihoCeské zakladni Skoly K tomu dodava: ,, Z vice nez dvaceti déti, které dorazily
k zapisu, umély udélat funkcni klicku na tkanicce jen dve. Naopak vyrazné stoupa
schopnost pracovat s novymi technologiemi: jako jsou tablety, chytré telefony nebo prace
s internetem. Dfive zlomové okamziky v zivoté napf. jizda na kole, ptfedstihuji praveé
digitalni dovednosti. Prizkum mezi Sesti tisici matkami z deseti zemi v&etné Ceské
republiky ukazal, Ze ve v€kové skupiné déti od tii do péti let si 66 % dokaze zahrat
pocitacovou hru, ale tkanicku si zavaze pouze 14 % déti. Ve véku od Sesti do deviti let

celych 89 % déti pouziva internet (Aktualne.cz, 2014 [online]).
Lidovky.cz, sekce Byznys, 24. 3. 2014

Dérky k nakupu dava stale vice supermarkett. Nejcastéji se jednd o hracky, figurky
nebo nalepky ve sbératelskych edicich, které zakaznik dostane k ndkupu v urcité vysi.
, Déti od ctyr do dvanacti let maji vyvojovou fazi sbératelského obdobi, kdy jsou na tuto
cinnost zameérené. Ve skoldach méni samolepky ¢i karticky s vrstevniky a tlaci na rodice,
aby jim obstarali dalsi - a marketéri obchodnich retézcu to dobre vi*“ (Svobodova, 2014
[online]). Zezabaviovani je marketingovou strategii, ktera zamérné cili na déti v jejich roli
ovliviiovatelli. Touha vlastnit celou edici plySovych hracek nebo mit vSechny nélepky
v knize je nedozirna. Rodi¢e pak podléhaji tlaku a nakupuji vice nebo v jiném obchodg,

nez planovali (Svobodova, 2014 [online]).
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6.3 Cesky statisticky tiFad a odborny tisk

Ve fazi sbéru informaci ze sekundarnich zdroji bylo tieba zajistit podklady

pro pozdégjsi strategickd rozhodnuti.

Prvni znich bylo rozhodnuti, kde bude nejstrategi¢téj$i umistit provozovnu
détského kadernictvi. Z diivodu, ze by se mélo jednat o oblast s vyznamnym poctem déti
ve véku cilové skupiny 0-12, bylo vyuzito dat Ceského statistického ufadu (CSU)
mapujicich vékovou strukturu obyvatelstva v jednotlivych krajich Ceské republiky.

Tabulka udava informace souhrnné pro obé pohlavi a je aktualizovana

k 31.12. 2012.

Tabulka 4 Vékova struktura obyvatel v krajich (zdroj: V&kova struktura obyvatelstva, CSU, 2012 [online])

Pocet Zakladni vékové skupiny :
obyvatel

Ceskarepuuhka 10 516 125] 1560 296/ 7188 211 1767 618 113‘1 41.3|
Hiavni mésto Praha ' 1248 ?So'b 170 253 856 494) 220 03?; 129@ 41, al
| Stiedogeskj kraj | 1291815 209 357 878 467| 203 992| "97,4| 40,4|
JihoEesky kraj ' 636 611| 94 968/ 434 132| 107 511 113,2| 41,4
Plzefisky kraj | 572687 83171] 390337 99 179 119,2| 417|
| Karlovarskj kraj | 301728 44541 208788 48 400| 108,7| 412
| Ustecky kraj | 826 764 128 524| 568 6528/ 129 612 100,8/ 40,6|
Libereckj kraj | 438504 67 715 ;99 670| 71 209| 105,2] 40,9|
Kralovéhradeck kraj | 552048 81789 372586 98 571| 120,5] 418|
| Pardubicky kraj ' 516 440| 77 616 351073 87 751 1131 412|
| Kraj Vysogina | 511207 75454) 348042 87 711] 116.2] 413|
Jihomoravsky kraj | 1168 650| 170 460| 796 449 201741 118 4] 415
Olomoucky kraj | 637609/ 93440 435300 108889 116,5] 41,5|
Zlinskj kraj ' 537 593| 84 163 401633 1013897| 1211 41.7|
| Moravskoslezsky kraj | 1226602  178845]  846615] 201142 1125 41,2|

Jak lze vidét ve druhém sloupci, celkovy pocet déti ve véku 0-14 let je na izemi CR
1560 296. Z toho nejvice déti zije ve StiedoCeském kraji, dale v Moravskoslezském,
Jihomoravském a v Praze. Tyto kraje maji nejvétsi potencial z hlediska cilové skupiny.
Protoze dva ze zminénych kraji lezi v tésné blizkosti, byly vybrany jako misto podnikani —
Praha obklopené Stfedoceskych krajem.

Jelikoz vékova skupina déti, pro které je kadetfnictvi urceno, je 0-12, je tieba zjistit,

kolik déti v tomto véku realné Zije na izemi Prahy a Stiedo¢eského kraje. Dle uidaji CSU

k 31. 12. 2012 v Praze zije 150 000 déti ve veéku do 12 let a ve StfedoCeském kraji se jedna
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0 180 000 déti ve véku do 12 let. Ob& ¢&isla jsou na webu CSU zaokrouhlena. (Cesky
statisticky ufad, StfedocCesky kraj, Praha, 2012 [online]).

Dalsi informaci nezbytnou pro pozdé€jsi uziti je chovani ceskych Zen na internetu.
Jak je vidét v nasledujicim grafu (Graf 1), procento uzivatelek internetu s rostoucim vékem
klesa, ale neprotne 80% hranici. V cilové skupiné¢ matek, které chceme oslovit a ktera je
pro nas business nejatraktivnéjsi, mluvime dokonce o vice nez 9 z 10 matek. Z Zen

na mateiské ¢i rodicovské dovolené je celych 89,9 % uzivatelkami internetu.

100%
96 %
95% -
91% 89,9 %
90% -
85% -
’ 81,3 %
80% -
75% -
70% i T T 1
16-24 25-34 35-44 45-54 mate¥ska/
rodicovska
dovolena

Graf 1 Informaéni technologie: uZivatelé internetu (zdroj: CSU, 2013 [online])

Z analyzy zkoumajici do jaké miry ovliviiuje pohlavi navstévnost jednotlivych
kategorii webovych stranek, provedené vosmi statech Evropy (Ceska republika,
Slovensko, Polsko, Madarsko, Turecko, Moldavie, Bulharsko a Ukrajina) vyplynulo,
7e zeny z CR vyhledavaji na internetu nejéastéji weby tykajici se téhotenstvi a rodi¢ovstvi
(62 %), zdravi (56 %) a konicku (53 %) (Infografika In MarketingJournal.cz, 2014

[online]).

Facebook nedavno provedl vyzkum zaméfeny na matky z Velké Britanie. Vysledky
ukazuji, ze se jedna o jednu z nejaktivnéjich skupin na této socialni siti — 88 % se ptihlasi
denné, maji v priméru oproti ,,bézné* Britce vice ptatel, ptidavaji dvakrat vice komentaid,
jsou fanousky vice stranek a také 1,8x Castéji sdileji statusy a fotografie. Ackoli se jedna
0 vyzkum z Velké Britanie, je velmi pravdépodobné, Ze podobné chovani matek na této
socialni siti je 1 u nas.

této cilové skupiny je mezi polednem a tieti hodinou odpoledni (Sovéikova, 2014 [online]).
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7 PRIMARNI ZDROJE

7.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno ve dvou vlnach. Prvni na jafe roku 2013,
druha na jafe roku 2014. Dotazniky byly distribuovany vzdy pies portal www.vypinto.cz.
Prvni vlna, ktera byla soucasti semestralni prace, byla distribuovana bez vyraznéjsi
podpory, pouze za pomoci sdileni pfes vybrana matetskd centra. Druhd vlna byla jiz
podporovana sdilenim pifes ptimé kontakty na cilovou skupinu, na strankach nékolika
matefskych center, ale zejména na facebookovych skupindch sdruzujicich matky s détmi
napti¢ celou CR (nejvice skupin ze StiedoGeského kraje) a dalsim sdilenim pies tyto

kontakty.

Verze dotazniku z roku 2013 je ptilohou PI této prace a verze dotazniku z roku
2014 je ptilohou PII.

Z dotaznik pii zpracovani analytické casti byly vybrany k prezentaci otazky
a odpovédi, které¢ maji nejvétsi vliv na zifizeni a provoz specializovaného détského
kadetnictvi. U srovnavacich otazek byl bran v potaz jejich dopad na podnikani a zmény,

které nastaly mezi jednotlivymi roky.

Prvni vina

Prizkum byl realizovan ve dnech 3. dubna 2013 az 18. dubna 2013. Obsahoval
maximalné dvacet otazek (pii v€tveni a filtraci dochazelo ke zkracovani). Pouzity byly jak
otazky vybérové, tak vyctové sjednou nebo né€kolika variantami moznych odpovédi,
a vSech typi — uzaviené, polouzaviené i oteviené. Celkem se Setfeni z(castnilo 99 lidi,
71 lidi pokracovalo ve vypliovani dotazniku po zodpovézeni Gvodni filtraéni otazky,

a poté dochazelo k ptipadnému vétveni. Navratnost dotazniku byla 82,4%.
Druha vina

Druhd vlna prizkumu byla realizovana ve dnech 16. 3. 2014 az 2. 4. 2014.
Obsahoval maximaln¢ dvacet dva otazek stejného typu jako pifi prvnim Setfeni,
ale pti vétveni a filtraci dochazelo opét ke zkracovani. Dotazniku se v leto$nim roce

zucastnilo 444 lidi, 430 respondentli pokracovalo ve vypliiovani po zodpovézeni Givodni
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filtra¢ni otazky, zda jsou rodi¢i alespon jednoho ditéte do 12 let. Navratnost dotaznikli byla

85,5 %.

Otazka: Kolik let je vaSemu ditéti?

10-12 0-1

gg 8% 12%

6-7
14 %

2-3
37%

4-5
22 %

Graf 2 Kolik let je vaSemu ditéti? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online]; zpracovani: vlastni)

Graf 2 znazornuje procentualni zastoupeni déti, o kterych byl dotaznik jejich rodici
vypliovan. V prazkumu byli zastupci vSech vékovych kategorii, o kterych je uvazovano

jako o cilové skupin¢ specializované¢ho détského kadetnictvi.

Otazka: NavStévujete se svym ditétem kadernika?

U této otazky doslo k drobné zméné mezi variantami 2013 a 2014. V prvni viné
byla polozena otazka ,,Navstivili jste jiz se svym ditétem kadetnika?*, coz bylo pro tento
ro¢nik upraveno na ,,Navstévujete se svym ditétem kadeinika?*. ProtoZe se jedna o otazku
filtra¢ni, ktera dale vétvi dotaznik, dochazelo Vv loniském roce K nepiesnostem. V prvnim
ptipadé mohl rodi¢ s ditétem opravdu v minulosti kadefnictvi navstivit, ale poté, co byl
napf. nespokojen, se rozhodnul stiihat potomka sam. V tomto piipadé nebyl respondent
schopen dotaznik pravdivé dale vyplinovat, jelikoz dotaznik zkouma stav nejen minulych

navstev, ale i soucasnych.
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Graf 3 Otazka: Navstévujete se svym ditétem kadeinika? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online];

zpracovani: vlastni)

Ze 430 respondentd 52,33 % navstévuje v souCasné dobé kadetnictvi a dale
vyplnovali dotaznik. Zbylych 47,67 % dotazanych, ktefi kadetnictvi nenavstévuji, byli
vyzvani k uvedeni divodu pro¢ tak ne¢ini (Graf 4). Pokud se odhali divody takového
jednani, mize S nimi nove vznikajici kadefnictvi pracovat a piipadné postoj rodicii svymi
aktivitami zménit.

U divek Ize vidét, ze jesté nikdy nebyly stfihdny CcCastéji nez chlapci (cilené
nechavani dlouhych vlasii po vzoru pohddkovych princezen — viz Kid Map a individualni
rozhovory). Pokud rodi¢e stiihaji dit¢ doma, jedna se Castéji o chlapce, kterého zastiihavaji
strojkem, ktery je bézné k dostani v obchodech s elektronikou. U dévcat se pti domacim
sttthani nejcastéji jednd o zastiithavani ofiny.

zatim nebylo potfeba 19,90 %

mame vlastni kadefnici/kamaradku 19,90 %
nevydrzelo by chvili sedét

umim ho ostfihat sama/pouzivame strojek
finanéni davody

Casové dlivody

boji se nlzek/fénu/atd.

sama jsem kadernice

ostatni moznosti 2,43(9
nechavame cilené dlouhé 1,94 %
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Graf 4 Pro¢ jste doposud nevzali dité do kadetnictvi? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online]; zpracovani:

vlastni)
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Otazka: V jakém véku bylo dité, kdyZ jste ho vzali ke kadernikovi poprvé?

Tato otdzka navazovala na filtratni otazku ,Navstévujete se svym ditétem
kadeinika?“. Odpovédél-li respondent kladné, byl pfesmérovan na tuto otdzku. Pocet
dotazovanych, ktefi pokraCovali touto otazkou a dal§imi, byl 225 - tzn. pravé 52,33 %
puvodnich respondentd (430), ktefi maji alespon jedno dit¢ do 12 let a navstévuji
S nim/nimi kadetnictvi.

V grafu 5 mizeme vidét, ze chlapci jsou brani ke kadetnikovi diive nez dévcata.
V rozmezi véku 0-1 je brano ke specialistovi o 5,75 % chlapci vice nez dévcat. Ve vékove
skladbé 2-3 roky se tento pomér obraci. Mezi 4 a 5 roky prevazuji stale divky. Pozdéjsi
prvni navstéva odbornika je spiSe vyjimkou. Po 6. roce se jednd pouze o 3,54 %
respondentd.

Do 6. narozenin poprvé navstivilo kadefnictvi 96,46 % respondentti. Proto by mélo
byt nové vznikajici kadetnictvi specializované na déti rozhodné uzplisobeno této cilové
skupin€ a byt svym vybavenim a sluzbami schopno uspokojit také poptavku rodict s détmi

do 2 let, protoZe pravé v tomto vé€ku navstivi poprveé kadefnictvi kazdé tieti dité.

35%

30% 29,20 %
(]

25%

20%

m divka

M chlapec

15%

10% -

5% -
133% 133% 0,44% 0,44%

0-1 2-3 4-5 6-7 8-9

0% -

Graf 5 V jakém véku bylo dité, kdyz jste ho vzali ke kadefnikovi poprvé? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014,

[online]; zpracovani: vlastni)

Otazka: Jak casto vyuZivate détskych kadernickych sluzeb?
Tato uzaviena otdzka nabizela celkem pét moznych odpovédi k urceni frekvence

vyuzivani détskych kadetnickych sluzeb. Nejcastéji volenou odpovédi (Graf 6) je, ze dite
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je stiihano kazdé 2-3 mésice. Tuto moznost zvolilo 47,11 % respondentti. Druhou

nejcasteji volenou odpovédi je rozmezi 4-6 mésict, které volil kazdy 4. respondent.

35%

28,89 %
30%

25%

20%

18,22 % W divka

15%

M chlapec

8,00 %

10%

7,56% 7,56 %

5%

1,78% 2,67%

0% -

Ix mésicnéa 1xza2-3 mésice 1xza4-6 mésicQ 1x rocné nedokazi urcit,
Castéji kadefnika
navstévujeme

prilezitostné

Graf 6 Jak casto vyuzivate détskych kadetnickych sluzeb? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online];

zpracovani: vlastni)

Otazky: Jak daleko cestujete za détskym kadernikem, kterého momentalné s ditétem
navstévujete? Jak daleko byste byli ochotni maximalné cestovat za détskymi
kadernickymi sluzbami? (Za predpokladu kvalitné provedené sluzby,
prijemného pristupu k détem a prizpisobeni vzhledu kadeinictvi détskym
prredstavam)

Tyto otdzky jsou vyhodnoceny spole¢né, nebot’ pravé na mapé jde piehledné vidét
radius dojezdnosti. V této oblasti doslo oproti lofiskému Setfeni ke znaénému posunu.
Pfi prvni viné dotaznikd z roku 2013 (Obrazek 3) dojizdélo s potomkem ke kadetfnikovi
88 % respondentli do vzdalenosti 10 km a 10 % respondentti do 20 kilometrd. V otdzce
maximalni vzdalenosti, kterou by rodi¢ byl ochoten cestovat (Obrazek 4, str. 50 této
prace), se ukdzala vile vazit za lepSimi sluzbami delsi cestu. Do 10 kilometr by nadale

cestovalo 76 % rodict, do 20 km se podil zvysil na 18 % a nad 21 km by jeli 3 respondenti
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ze 71 respondentti vypliiujicich plnou verzi dotazniku. V roce 2014 se viile cestovat dale
ukazala jesté vice. Coz je pravdépodobné dano vzrlstajici potiebou kvalitnich sluzeb
uzptsobenych détem.

Jak bylo zminéno v kapitole 6.3, provozovna je uvazovana v Praze z divodu velké
potencialni cilové skupiny. Proto je dojezdnost zndzornéna pravé na mapé Prahy

a Stredoceského kraje.
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Obrazek 3 Jak daleko cestujete za détskym kadeinikem, kterého momentalné s ditétem navstévujete? (zdroj:

Novakova, vyplnto.cz, 2013, [online]; zpracovani: vlastni)

Mezi obrazky 3 a 4 je vidét onen posun, kdy 18 % rodici ze Setfeni 2013 bylo
ochotno cestovat maximalné do 20 kilometrt a v roce 2014 je to jiz 30,7 %. Stejné tak pfi
vzdalenostech od 21 km doslo k rtstu z 6 % na 13,3 %, coz je vice nez 100% narust ochoty

cestovat za natolik specializovanou sluzbou jako je détské kadefnictvi.
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Obrazek 4 Jak daleko byste byli ochotni maximalné cestovat za détskymi kadefnickymi sluzbami? (zdroj:

Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online]; zpracovani: vlastni)

Otazka: Jaké sluzby jste jiz u détského kadernika vyuZzili?

stfih

myti

Uces/vlasovy styling

klasické barveni/melir
ozdravna kura/vlasovy welness

smyvatelna barva

prodluZovanivlasl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 7 Jaké sluzby jste jiz u détského kadefnika vyuzili? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online];

zpracovani: vlastni)
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Stith  je definitivné nejzadanéjsi sluzbou v kadetnictvich (Graf 7) -
98,22 % respondentti této sluzby jiz vyuzilo. S podstatné niz§im zastoupenim je vyuzivano
myti a vlasovy styling. Téchto sluzeb vyuziva pouze 19,11 % a 15, 11 % respondentii. A¢
se v piipadé¢ myti jedna o témetf kazdého 5. navstévnika, myti byva pouze doplikovou
sluzbou. Nejvétsi diraz je proto tieba dat na schopnost zaméstnancl precizné a kvalitné

stiihat i narocnou klientelu jakou déti bezesporu jsou.

Otazky: Kolik v priméru za navs§tévu kadernika s ditétem zaplatite?

Kolik byste byli ochotni za navStévu kadeinika zaplatit maximalné?

100%
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Graf 8 Kolik v praméru za navstévu kadefnika s ditétem zaplatite? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014,

[online]; Novakova, vyplnto.cz, 2013 [online]; zpracovani: vlastni)

Castka, kterou respondenti plati za navitévu kadeinika je v 94,22 % piipadech
Castka do 200 korun (Graf 8). V potaz je ticba brat fakt, Ze specializované détské
kadetnictvi je v Ceské republice novym pojmem a rodi¢e navitévuji damské/panské

kadetnictvi, které neni détem ptizplisobeno, cozZ se odrazi také v nizsi cené za sluzbu.

Kdyz byli respondenti dotazovani, jak4 je maximalni ¢astka, kterou by byli ochotni

zaplatit za specializované kadeinické sluzby urcené détem, procento udavajici Castku
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do 200 K¢ se zejména v letoSnim Setfeni vyrazné snizilo a naopak narostla vile si

za kvalitni sluzbu ptiplatit (Graf 9). Cenu mezi 201-400 K¢ by byl ochoten zaplatit kazdy

6. rodic¢, kdezto v lofiském Setieni to byl kazdy 8. respondent.
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Graf 9 Kolik byste byli ochotni za navstévu kadetnika zaplatit maximalné? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz,

2014, [online]; Novakova, vyplnto.cz, 2013 [online]; zpracovani: vlastni)

Otazka: Jak jsou pro vas duleZité jednotlivé faktory kadernické sluzby?

V této otazce bylo respondentim piedlozeno pét faktord (stfih, cena, pristup

personalu, interiér, dostupnost), které m¢li ohodnotit na Skale 1-5 podle dilezitosti, kde

vvvvvv

Rozptyl jednotlivych faktort nepiekrocil 1,39.

o~ 0D

Jak v letosnim roce, tak v minulém bylo zvoleno nasledujici pofadi:

stiih (1,45)

ptistup personalu (1,48)

cena (2,0)

dostupnost (2,1)

interiér (2,74)

(zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online])
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Otazka: Jak vnima nav§tévu kadernika Vase dité?
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Graf 10 Jak vnima navstévu kadeinika Vase dité? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online]; zpracovani:

vlastni)

Vétsina respondenttt odpovédéla (Graf 10), Ze jejich potomek se na navstévu
54,22 % t&si, bere ji pozitivné, 36,45 % se stavi k navstéveé kadetnictvi neutralné, jako
povinnost, kterou je tieba podstoupit. Zajimavosti avSak je, ze kazdé 10. dit¢ ma takovou
navstévu spojenou s negativnimi konotacemi a dokonce se v nékterych piipadech objevuje
iplac.

Divky maji vyrazné Castéji spojenou navstévu kadetnictvi s pozitivnimi emocemi
(kazda 3. divka, ale pouze kazdy 5. chlapec). Chlapci jsou dle vysledkti prazkumu
bojacnéjsi— 7,11 % pry vyjadiuje obavu, kdezto u divek je to pouze 2,22 %.

Otazka: Co vam v kadernictvich, které jste doposud navstivili, chybélo/chybi?

Tato otazka byla mezi jednotlivymi roky mirn¢ upravena. V roce 2013 se jednalo
0 zcela otevienou otazku, protoze nebylo znamo, co vSe mohou rodi€e na soucasnych
sluzbach postradat, a proto jim byla ponechdna moznost se volné vyjadtit. V roce 2014 se
jednalo jiz o polouzavienou otazku, kde nejcastéjsi odpovedi z roku 2013 byly zadany jako
nabizené moznosti spolu s moznosti vypsani vlastni odpovedi.

Polovina respondenti (50,67 %) je se soucasnym stavem spokojena a nic jim
Vv kadefnictvich, ktera navstivili nechybi/nechybélo (Graf 11). Druhou nejcastéjsi odpoveédi
byla poptavka po specializaci kadetnictvi, rodi¢im se nelibi, ze musi se svym potomkem

navStévovat kadefnictvi uréené¢ dospélym, kde také cCasto chybi zadzemi pro déti
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napt. béhem c¢ekani — hracky, knihy, Casopisy. Ve volnych odpovédich se objevila
poptavka po détskych kiesilcich, aby dit¢ nemuselo sedét na klin¢ dospélého,
po specializaci kadetnic, jelikoZ zaméstnanci maji z déti obavy, které se projevuje

napf. tfesem rukou, nepfijemnym chovanim a netrpélivosti.

nic jsem spokojen/a 50,67 %
specializace kadefnictvi
zazemi pro déti (détsky koutek,
hracky, ¢asopisy)
ostatni odpovédi
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 11 Co vam v kadetnictvich, které jste doposud navstivili, chybé&lo/chybi? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz,

2014, [online]; zpracovani: vlastni)

Otazka: Co se vam v Kkadernictvich, které jste doposud navstivili, libilo/libi?
Co ocenujete?

Tato otdzka byla vprvni viné¢ Setfeni koncipovana jako otazka predchozi.

Respondentim byla ponechana volnost v odpovédi, byly vybrany nejcastéjsi odpovedi,

které v druhé vin€¢ byly jiz ukotveny v dotazniku jako nabizené moznosti, ale byla

ponechédna 1 mozZnost vlastni. Otdzka byla opét vyctova.
pfistup personalu 80,89 %

rychlost

stfihani bez objednani
interiér

dostupnost MHD/parkovisté

ostatni odpovédi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 12 Co se vam v kadefnictvich, které jste doposud navstivili, libilo/libi? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz,

2014, [online]; zpracovani: vlastni)

Mezi nejocenovanéjsi atributy kadetnické sluzby (Graf 12) patii ptistup
persondlu (80,89 %), rychlost (44,89 %) a moznost stithani bez objedndni (39,11 %).
Interiér a dostupnost méstskou hromadnou dopravou nebo moZnost parkovani

u provozovny chvali 20,44 % respondentt.
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Otazka: Které z téchto funkci a sluZeb na internetu aktivné vyuzivate?
Aktivni vyuzivani bylo v této otazce definovano jako stav, kdy se uzivatel prihlasi
alesponn 1x tydné. Otazka byla zvolena z divodu nastavovani pozdéjsi komunikace se

zakazniky.

Nejnavstévovanéjsimi funkcemi a sluzbami (Graf 13) jsou Facebook (90,47 %), e-
mailova schranka (88,37 %) a s odstupem Google+ (26,05 %).

Facebook
E-mail
Google+
Pinterest
Twitter

Zadny z vySe uvedenych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 13 Které z téchto funkeci a sluzeb na internetu aktivné vyuzivate? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online];

zpracovani: vlastni)

Otazka: Pokud by v misté vaSeho bydlisté bylo otevifeno specializované détské
kadernictvi, mél/a byste zajem o jeho navstévu?

Tato otazka ptibyla ve verzi 2014 zcela noveé. Duvodem jejiho zafazeni byla
potieba zjiSténi, zda je na trhu poptdvka po specializovanych détskych kadefnickych
sluzbach. Dle vysledkl prizkumu zde poptavka opravdu existuje - 68,14 % respondentli
uvedlo, Ze v ptipad€ otevieni specializovaného détského kadetnictvi by méli zajem o jeho
navstévu. Tento faktor osobné povazuji za velmi vyznamny, jelikoz pravé ochota a chut’

néco nového vyzkouset nebo zménit je pro nové vznikajici podnikani nejdilezité;jsi.

20% 17,67 % 18,37 %
15%
10% - m divka
M chlapec

3,26 %

5% -

1,63 %

0% -

urcité ano spise ano spise ne urcité ne

Graf 14 Pokud by v mist¢ vaseho bydlisté bylo otevieno specializované détské kadetnictvi, mél/a byste

zajem o jeho navstévu? (zdroj: Botkova, vyplnto.cz, 2014, [online]; zpracovani: vlastni)
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»Otazka“: MoZnost vyjadrit se k dotazniku.

V tomto bodé¢ se seslo celkem 43 reakci, které poskytly spoustu zajimavych napadi,
podnétl a jisté se jednd o cenny zdroj zpétné vazby. Respondenti by uvitali détsky koutek
s hrackami i v klasickych kadefnictvich, aby se déti zabavily béhem stfihani rodict. Dale
upozoriuji na nutnost dobrého piistupu kadefnic k détem a na bezbariérovost prostoru
kvili ko¢arkiim. Prostor by mél byt také uzptisoben na uschovu kocarkd béhem sttihu.
Casto se objevuje nazor, e rodie zvladnou zastiihnout ofinu sami nebo na zastiih celkové
delky pouzivaji strojek, a proto jim sluzba ptijde zbytecnd. Také se objevuji piispévky
piipoustéjici, ze v raném véku zvladaji rodice stfihani opravdu sami, ale pozdéji by uvitali
moznost navstévy kadefnictvi, minimalné pfed vyznamnéjSimi udalostmi (nastup do sSkoly,
foceni ve Skole). Nezatracuji ani moZnost dit€ povzbudit malym darkem (napf. bonbony)
a upozoriuji, Ze davaji pfednost kadefnictvim, kam lze v nezbytnych piipadech zajit

bez objednani.

Shrnuti

Cilem dotaznikového Setieni bylo ovéfit lonské poznatky a srovnat vysledky
Vv rozestupu jednoho roku. Byly pfidany nové otdzky a nékteré byly pozménény pro lepsi
pochopeni cilové skupiny. Kromé dotaznikového Setieni také probéhl prizkum médii
a bylo tieba najit informace o eské populaci na webu Ceského statistického Gfadu. To vie

pro co nejlepsi uchopeni konceptu a pozdéjsiho podnikéni.

Vysledky, které je nutné brat v potaz, rozhodné jsou:

= 58,6 % respondentii navstivilo se svym potomkem poprvé kadeinika
mezi 2. a 5. rokem, ¢emuz je nezbytné uzpusobit interiér a vybér zaméstnancu.

= Kazdé 6. dité neni stithano v kadefnictvi, protoZze nevydrzi v klidu sedét — feSenim
mohou byt détské zidlicky, zabaveni béhem stiihdni sledovanim pohadek
nebo povidani si s kadefnici.

= Kazdé druhé dité je stfthdno minimalné 4x v roce a kazdé¢ 4. alesponi 2x rocné.

= 40 % respondentli je ochotno za kvalitnimi détskymi kadefnickymi sluzbami dojizdét
od 11 km do 30 km, ackoli aktualné tuto vzdalenost jezdi jen 12,89 % dotazanych.

= Nejcastéjsi procedurou je u détského stiihani bezesporu samotny stiih, ktery vyuziva
98,22 % rodicl; oproti tomu myti vlast je od specialisty dopfavano pouze kazdému

5. ditéti.
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Nejcastéji rodice za détské vlasové sluzby zaplati ¢astku do 200 K¢ (94,22%).

V piipad€¢ kvalitni sluzby by 15,52 % dotdzanych bylo ochotno zaplatit castku
v rozmezi 201-400 K¢, kterou aktudlné plati u soucasného kadeinika jen 4,89 %
respondentd.

Stiih a pfistup persondlu jsou nejdulezitéjsi faktory pii poskytovani sluzby.

Kazdé 10. dité se navstévy kadeinika boji — moznost zménit poskytnutim skvélé sluzby
zménit postoj.

Kazdé 3. dité bere navstévu jako povinnost, kterou nijak zvlast’ nebere na védomi —
moznost vytvofit pozitivni vztah.

56,89 % respondentl chybi specializované kadetnictvi pro déti nebo alesponi vybaveny
détsky koutek v klasickych kadetnictvich.

39,11 % dotazanych uvitd moznost stithani bez predchoziho objednani.

Facebook a e-mail jsou nastroje, které jsou respondenty vyuzivany nejaktivné;i.

Sluzbu détského kadetnictvi by bylo ochotno vyzkouset 68,14 % respondentt.

7.2 Individualni rozhovory

Rozhovory probihaly od 27. 3. 2014 do 3. 4. 2014 celkem se Sesti matkami déti
do 12 let pies chat na Facebooku a na Skype. Délka jednotlivych rozhovora se pohybovala
mezi jednou a dvéma hodinami a ve vSech pfipadech se jednalo o polostrukturované

rozhovory. Prepis rozhovori v plném znéni je piilohou PIV této prace. Jména matek

i jejich déti jsou zamérné zménéna.

Tabulka 5 Individualni rozhovory (zpracovani: autorka prace, 2014)

Jména matek | KateFina Klara Lenka Marie Petra Sofie
Radek,
Pavel, 7 Iva, 4 Honzik, 6 Barbora, 2 mésice
Déti, veék Lukas, 12
Anicka, 4 Jana, 2 Eva, 3 21 mésicu Tomas,
4 roky
Roznov pod Kunétice
Tecovice u Lhotau .
Bydlisté Radhostém ) Liberec (okres Praha 5
Zlina Malenovic .
(dfive Praha) Pardubice)
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Katefina Klara Lenka Marie Petra Sofie
Ne. Pavel Jana dlouhé
strojek, vlasy. lva | Ano. Ale ted’ Radek ne.
Kadernik Ano. Ano.
Anna dlouhé kazdych 6 doma. Tomas ano.
vlasy. tydnt.
Honzik
strojek
Pavel kazdé
] kazdé 2 Pravidelné
2 mésice. Pravidelné Kazdych 6
Frekvence ) mesice. Eva Zatim 1x. kazdé 2
Anna jen kazdy mésic. tydnt
) kamaradka mesice
ofina doma.
1x mési¢né
ofina min.
Doma v pil
Prvni 2 mésice roce obé. Okolo 1. Necelé 2
] Cca 2 roky. ) V 1roce.
stfihani (ofina) Kadeftnice roku. roky.
Iva 2 roky.
Kde prvni ) ) ) )
Doma. Kadeftnictvi. Doma. Kadetnictvi. | Kadetnictvi. | Kadefnictvi.
stithani
Nic. Predtim
Cena nyni: - 70 K¢ 50 K¢ Jan 80 K¢, Zdarma Zdarma
Eva 100 K¢.
Chlapec 70
Cena
K¢, divka cca 200 K¢ do 100 K¢ do 200 K¢ cca 50 K¢ cca 250 K¢
maximalni
150 K¢
Vzdalenost Pésky 5 Pé&sky 5 Navstéva 10k 30 min
- m
nyni minut minut kamaradky. MHD
50 km, do
Vzdalenost . .
] do 10 km hodiny do 5 km cca 20 km do 10 km Do 1 hodiny
maximalni
autem
Po- pado | Po-pa10-18 Po- p4
Oteviraci Na Po—pa Ptizptsobi
19:00 vikend 17:00,
doba objednavku. | vSedniden se (RD)
Osobng,
Objednavani | Formuléf na ) . . . .
0 Telefonicky. | Telefonicky. | telefonicky, | Web, e-mail. | Telefonicky.
se webu.

e-mail.
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KateFina Klara Lenka Marie Petra Sofie
Koncept ano ano ne ano ano ano, ale
Databaze ano ano - ano ano ano
Upominkové
) ne ano - - ano ano
maily
) 50%, cukrarna,
Narozeniny ano - ) sleva, darek -
10+1 zdarma sladkosti

Vysledky individualnich rozhovori se shoduji s vysledky z dotazniki, avSak bylo

ziskano i nékolik novych podnéti, které dotaznik neukézal.

Déti jsou nejCastéji poprve stiithany ve véku do 2 let.

Nejcastéjsi frekvence stiihani je mezi 2-3 mésici.

Chlapci jsou v niz§im veéku stiithani doma strojkem, ve vys$§im véku uz maji zpravidla
vys$8i pozadavky a chodi k odbornikovi.

Rodice plati za suchy sttih déti 50-100 K¢ (pokud plati), ale v piipadé specializované
sluzby by byli ochotni platit 100-200 K¢.

Pro vSechny dotdzané bylo dulezité, aby kadetfnictvi bylo dostupné MHD nebo mélo
vlastni parkovisté.

Vzdalenost, kterou jsou rodi¢e ochotni dojizdét je velmi nesouroda. Od hodiny jizdy
automobilem (cca 50 km) az po maximalni vzdalenost do 5 km.

Oteviraci doba by méla byt ve vSedni dny do podvecera (17-19 h), mélo by byt
otevieno alespoii jeden den o vikendu.

Prevazuje telefonicky zpusob objednavani, ale dotazované by ocenily i moznost
objednani pies webovy formulat nebo e-mail.

Kdyby specializované détské kadetnictvi bylo v misté bydlisté respondentek
(v dojezdové vzdalenosti), vyzkousely by jej.

Reakce na otazku, zda by novy koncept kadetnictvi chtély s détmi vyzkouset:

,, Takové kadernictvi bych chtéla taky. “ Katetina

,, Urcité ano, i bych dojizdeéla. ©“ Klara

»Ne, pro mé je dulezita vzdalenost a ¢asova narocnost. Iva kdyz se podiva u kadernice
na zahrade na psa, tak je nadsenéjsi nez z takového salonu. *“ Lenka

., To je paradni! Evé bych to doprala, zdleZi, jestli bych na to méla, ale za opravdu dobry

strih bych kolem 200 dala. *“ Marie
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., Zalezelo by na cené a na malé samotné. Pokud ji to bude vyhovovat tam, kam chodim ja,

tak urcite menit nebudu. Pokud by ztoho méla mit néjaké trauma a tam by ji

to nevyhovovalo, pak ano. (...) Mozna ano, na zkousku. “ Petra

. Bylo, ale pouze v pripade, Ze by nebyl v tom stavajicim spokojeny. Tahle bych

to nemeénila. Tomads ma rad véci, na které je zvykly. * Sofie

VétSina  respondentek by uvitala, aby v kadefnictvi existovala ,kartotéka®,

kde by kazdy maly zakaznik mél svoji kartu se jménem, datem narozeni a dal$imi

informacemi, které by byly vyuzity pro marketingové akce a lepsi komunikaci kadetnic

se zdkaznikem pfi jednotlivych navstévach.

Moznost direct mailti, které respondentky vitaji:

= Mail s nabidkou slevy/odmény za navstévu v tydnu, kdy ma potomek narozeniny.

= Mail s informaci, ze jiz uplynula doba, ve které obvykle znovu klienti ptichazeji na
stithani a s upominkou, ze je mozno/nutno se objednat.

Nejcastéji zminiované odmeény jsou: sladkosti, sleva, darek, vé€rnostni program X + Y

zdarma

7.3 SWOT analyza

Tabulka 6 SWOT analyza (zpracovani vlastni

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
S1 . W1 . .
Lokalita — dostupnost, centrum Snadné napodobeni ze strany konkurence
52 Unikatni sluzba v Praze (USP) W2 Vys8i pocateéni naklady
S3 o v W3 A
Nepritomnost pifimé konkurence v Praze Neznamy koncept — nutnost propagace
54 Moznost zaujmou pozici ,,top of mind* W4 Vyssi cena za sluzbu
S5 W5 Vysoké naroky na zaméstnance
Peclivé vybrani a vySkoleni zameéstnanci (skloubeni kadernického umeéni a prace
S détmi) — narocny vybeér
S6 o . W6 | Nutnost neustalého $koleni a
Kontinualni komunikace ., N o
zdokonalovani zaméstnanct
S7 sz-hleod a Vyban:nl provozovny W7 Vysoky ndjem
prizptisobeno détem
S8 e . w8 Y, y
Interakce, zapojeni déti do procest Obnova kadetnickych potieb
S9 W9

Know how — vytvoreni détského svéta Preference ostiihani ditéte doma
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PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

o1 Rozsiteni zékladny odbératelti T1 Vznik nové konkurence
02 | Vlasova moda, trendy ze zahrani¢i | T2 Krach dodavatele
03 Nové postupy/metody v oboru T3 Ekonomické krize
kadetnictvi
04 Cizojazyéné klientela T4 Pifesycenost trhu marketingovymi
komunikacemi
05 SniZeni cen elektrické energie T5 Zvyseni dafiového zatiZeni
okoli
T7 Zmeny v legislativé (napf. hygiena)

7.3.1 Kauzalni SWOT analyza

Tabulka 7 Kauzalni SWOT analyza S/O (2014, zpracovani vlastni)
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Tabulka 8 Kauzalni SWOT analyza W/O (2014, zpracovani vlastni)
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Tabulka 9 Kauzalni SWOT analyza S/T (2014, zpracovani vlastni)
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Tabulka 10 SWOT analyza W/T (2014, zpracovani vlastni)
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Trendy v pééi o vlasy a v jejich Gpravé spolu s novymi postupy a pristupy v celém
odvétvi jsou prilezitostmi, které mizeme vyuzit zapojenim silnych stranek. Zejména diky
nepiitomnosti pfimé konkurence na uzemi hlavniho mésta a moznosti zaujmout pozici
top of mind v myslich cilové skupiny. Budou-li se tyto trendy sledovat a flexibilné
aplikovat, pozice na trhu se jesté upevni (Tabulka 7). Uchopenim téchto priilezitosti
muizeme také odstranit slabé stranky nebo jejich dopad na podnikani zmirnit. Pravé
trendovost, jinakost a nejaktualnéjsi ptistup k oboru mohou vnimani slabych stranek
potla¢it (Tabulka 8). Vstup nové konkurence na trh je hrozbou, kterd mize podnikani
velmi negativné ovlivnit, ale peclivé vybrani vyskoleni zaméstnanci spolu s kontinualni
aktivni komunikaci a dobrou lokaci jsou faktory, které mohou potlacit tuto potencialni
hrozbu (Tabulka 9). Z posledni tabulky (Tabulka 10) vyplynulo, ze nejvétsi dopad
na mozné posileni hrozeb maji finance — vyss$i cena za sluzbu, vyssi pocatecni naklady

anutnost prubézn¢ investovat do obnovy materidld a pomilicek. Ekonomickéd krize
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¢i zvySeni sazby dani by mohly ve vzajemné kombinaci podnikani silné negativné ovlivnit,
at’ na stran¢ ndkladl na provoz nebo na strané oslabujici se kupni sily. Tu mize oslabit
pravé i vznik primé konkurence, kterd by velmi pravdépodobné piejala Cast klientely

a svou komunikaci cilila na podobny okruh piijemct, jako nase firma.

Hodnoceni praktické ¢asti

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo ovéfit vystupy semestralni prace z jara
roku 2013, zopakovat Setfeni s rocnim odstupem a s pouzitim novych metod. Protoze
je prace zaméfena na corporate identity noveé vznikajiciho détského kadefnictvi, hlavni
ulohou celé prace je zjistit, zda je o takové sluzby zajem, jak by mély vypadat a ¢eho

je tieba se naopak vyvarovat.

Vyzkumna otazka €. 1: Jak se liSi vzdalenost, kterou jsou rodi¢e ochotni prekonat pri

cestovani za détskymi kadernickymi sluzbami v letoSnim Setieni oproti loiiskému?

Vyzkumna otazka Cislo 1 je zaloZena na predpokladu, ze ¢im delsi cestu jsou rodice
ochotni vazit, tim vétsi je okruh potencialnich klientti a do téchto oblasti je pak také mozno

smérovat komunikaci.

Setieni z roku 2013 ukézalo, Ze 18 % rodi¢i by bylo ochotno cestovat maximalng
do 20 kilometra. V roce 2014 na stejnou otdzku shodné odpovédélo jiz 30,7 %. K posunu
doslo také ve vzdalenostech od 21 km, kdy v roce 2013 bychom tak daleko dojizdét pouze
6 % respondentd, v roce 2014 jiz 13,3 % respondentl. V obou kategoriich se jedna o vice
nez 100% narist. Z individualnich rozhovord vyplynuly podobné vysledky. Do 10 km by
cestovala polovina matek, do 20 km jedna dotdzana a zbylé dvé by cestovaly

az 50 km/hodinu jizdy autem.
Proto muizeme tvrdit, ze vzdalenost, kterou jsou rodice ochotni piekonat
pfi cestovani za détskymi kadetfnickymi sluzbami, se zvySuje a potencialni cilova skupina

se rozsifuje.

Vyzkumna otazka €. 2: Jak se liSi cena, kterou jsou rodice ochotni zaplatit za détské

kadernické sluzby v letoSnim Setfeni oproti lonskému?

Druhéd vyzkumna otazka se zaméfuje na finan¢ni aspekt. Kviili vysokym narokiim

na persondl, interiér a jeho vybaveni se u nového podnikdni tohoto typu nejedna
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0 nizkonakladovou sluzbu. Otdzka je polozena z diivodu, ze a¢ mame geograficky okruh
moznych zdkaznikdi, neznamena to, Ze potencidlni zékaznici disponuji finan¢nimi
prostiedky, které¢ by navstévu tohoto kadefnictvi pokryly. V Setfeni z minulého roku byla
také cena uvadéna jako prekazka i pfi ndvstéve bézného kadeinictvi, proto je cilem zjistit

finanéni situaci k leto$nimu roku.

Castka, kterou respondenti plati za navitévu kadeinika je v 94,22 % piipadech
Castka do 200 korun. V potaz je tfeba brat fakt, Ze specializované détské kadefnictvi je
v Ceské republice novym pojmem a rodi¢e navitévuji damské/panské kadetnictvi, které

J 4

neni détem prizplsobeno, coz se odrazi také v nizsi cené za sluzbu.

Kdyz byli respondenti dotazovani, jaka je maximalni ¢astka, kterou by byli ochotni
zaplatit za specializované kadeinické sluzby uréené détem, procento udavajici ¢astku
do 200 K& se zejména v letoSnim Setfeni vyrazné snizilo a naopak narostla vile
si za kvalitni sluzbu pftiplatit. Cenu mezi 201-400 K¢ by byl ochoten zaplatit kazdy

6. rodi¢, kdezto v lonském Setfeni to byl kazdy 8. respondent.

Vyzkumna otazka ¢ 3: V kolika letech vzali rodie své potomky poprvé

do kadernictvi?

Tteti vyzkumna otazka ma ovéfit zejména spodni vékovou hranici nastavené cilové
skupiny (0-12) s ptihlédnutim k feSeni interiéru a vybaveni, které ma byt cilové skupiné

samoziejmeé maximalné ptizptisobeno.

Do 6. narozenin poprvé navstivilo kadefnictvi 96,46 % respondentd.

Chlapci jsou brani ke kadefnikovi dfive nez dévcata. V rozmezi véku 0-1 je brano

ke specialistovi 0 5,75 % chlapct vice nez dévcat. Ve vékové skladbé 2-5 roky se tento

pomér obraci. Pozd¢jsi prvni navstéva odbornika je spiSe vyjimkou. Po 6. roce se jedna
pouze 0 3,54 % respondentil.

Kadetnictvi specializované na déti musi byt rozhodné uzplsobeno této cilové

skuping a byt svym vybavenim a sluzbami schopno uspokojit také poptavku rodict s détmi

do 2 let, protoZe pravé v tomto véku navstivi poprvé kadetnictvi kazdé treti dité.

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jak casto nechavaji rodice své déti strihat?

Posledni vyzkumna otazka byla zvolena z divodu pozdgjsich marketingovych

aktivit. Je teba zjistit, zda jsou déti brany ke kadetnikovi ptileZitostné ¢i 1 v této v€koveé
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skupiné je mozno pocitat s pravidelnosti a jakou. Pravé na zdkladé téchto vysledki je

posléze mozné nastavit intenzitu a formu komunikace.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 47,11 % déti je stfthano kazdé 2-3 mésice
a 24,89 % déti kazdych 4-6 mésict. Z toho vyplyva, ze 72 % déti je stithano minimalné

2X ro¢né.

Vyzkumna otazka hlavni: Jaky zdjem projevi rodice o navstévu specializovaného

détského kadernictvi?

Zajem o navstévu specializovaného détského kadetnictvi se potvrdil. A to jak
V dotaznicich, tak b&hem individualnich rozhovorli. V dotaznicich uvedlo 68,14 %
respondenti, ze by méli zajem o navstévu takového kadetnictvi. V individualnich

rozhovorech se jednalo o pét z Sesti respondentek.
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8 ANOTACE

KID CUT pftedstavuje koncept stylového détského kadetnictvi, jehoZz interiér je
maximalné prizptisoben détskym pfanim a potiebam. Je vybaven na miru vyrobenymi
détskymi kadefnickymi kiesly napt. ve tvaru auta, lod¢ ¢i trinu. Déti se pii stithani mohou
zabavit sledovanim pohadek, které jim budou piehravany na televizich umisténych mezi
zrcadly. Pro détské navstévniky je k dispozici rovnéZz plné vybaveny détsky koutek
I S posezenim pro rodice, ktery jim zpiijemni pfipadné ¢ekani. Zakladem celé koncepce
jsou peclivé vybrani a vySkoleni zaméstnanci. Skvéle zvladaji praci s détmi, jsou mili,
pratelsti a orientuji se v nejnovejSich détskych kadetrnickych trendech.

vvvvvv

pro otevieni kadetnictvi je Praha. Ma vysoky pocet obyvatel s vyznamnou kupni silou
apocet déti ve véku do 12 let je vtomto regionu jeden z nejvyssich v CR. Navic
je obklopena Stfedoc¢eskym krajem, ktery je na Prahu vazan a pocet ¢lend cilové skupiny je
dokonce nejvyssi v CR. KID CUT by mél byt umistén v §ir§im centru hlavniho mésta, byt

dobie dostupny MHD a mit moznost parkovani.

V soucasné dob& se v Ceské republice se nachizi jedno kadeinictvi se shodnym
konceptem a to v Brné (otevieno v 1été 2013). Jedna se o koncept piejaty ze zahranici,
a proto bylo jen otazkou ¢asu, kdo jej pfinese na ¢esky trh (ilustracni obrazky ptiloha PIII).
Kazdopadné v Praze takovy salon zatim neexistuje, coz je prostor, kterého vyuzijeme.
Jedinou myslitelnou konkurenci na izemi hlavniho mésta jsou kadetnictvi, kterd nabizeji
sluzby pro muze i Zeny a krom¢ toho i détské kadetnické sluzby. Jedna se o shodnou
cilovou skupinu, ale interiér neni ptizptisoben a chybi ptidand hodnota. Naopak déti jsou

rozsifujici sluzbou pro dospélé zakazniky a nikoli naopak.

Interiér KID CUT kadetnictvi bude svétly, barevny, ale stylové Cisty s dostatkem
hra¢ek v hracim koutku. Typy hracek budou voleny na zakladé¢ poznatku z Kid Map
a individualnich rozhovort. Také je tifeba brat na védomi dostatek mist k sezeni
pro dospélé, ze kterych musi byt vidét na kadeinicka kiesla, jelikoZ zejména mladsi déti
vyZaduji S rodi¢i minimaln€ o¢ni kontakt po celou dobu navstévy.

Projekt ma za cil udé€lat z procesu stfihani vlasti zdbavu a détem dokazat, Ze nemusi

mit z navstévy kadefnika obavy, ale mohou se na ni naopak t&Sit. Ucelem otevieni

takového kadetnictvi je vyplnéni mezery na trhu a uspokojeni jiz existujici poptavky.
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9 CORPORATE IDENTITY

Poslani

Poslanim kadeinictvi KID CUT je nabizet unikatni propojeni stiihani vlast a péce
0 n¢ se zabavou - vytvorenim détského svéta, a to vSe na jednom misté. Détem se vzdy

musi dostat té nejlepsi kadetnické péce.

Vize

Vizi spolecnosti je udélat z procesu péce o détské vlasky zabavu, stat se partnerem
rodicli v péci o vzhled jejich déti, a tim vytvofit zakladnu loajalnich zdkaznikli. Za timto
ucelem bude specialné uzpusoben interiér, navrhnuta komunikace a vybirani zaméstnanci.

Nikdy se nesmi propadnout vite, ze se jiz dosahlo cile.

Hodnoty

= Byt lepsi - plnim svétfené tkoly Iépe, nez tomu bylo naposledy.

= Radost — jsme tym, spole¢na prace musi byt zdrojem radosti.

= Otevienost - jsem piipraven pfijimat informace a ucit se novému, piijimat kritiku.
= Hrdost - jsem hrdy na spole¢nost KID CUT a na skute¢nost, Ze v ni pracuji.

= Aktivita — zajimam se o trendy v oboru i o vlastni firmu a zakazniky.

= Respekt — respektuji sebe i ostatni za kazdym okolnosti.

Cile

= Pravidelnég sbirat a vyhodnocovat zpétnou vazbu.

= Provozovna musi neustale plsobit atraktivné — Cistota, trendy, aktudlnost.

= Do 2 roki vybudovat zékladnu loajalnich zakaznikd, ktefi se budou radi vracet.
= Do 3-5 let otevtit dalsi pobocku.

= Do 5 let byt stalym pojmem v oboru.
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10 CORPORATE CULTURE

Nasim cilem je mit firmu ptatelskou, otevienou, moderni a aktivni s respektem
Kk sob¢ i k ostatnim. Jednotlivé pozice budou jasné¢ definovany a vymezeny, stejné jako
prava a povinnosti. Pfi jednani se zdkazniky i zaméstnanci je nutné respektovat hodnoty

spole¢nosti a jednat dle nich.

Vyzadovéana bude slusnost V odivani. Kadetnice budou mit k dispozici barevna
firemni trika s logem, ktera jim budou k dispozici v sadach s moznosti vlastni volby barev.
Velky diraz bude kladen na vybér zaméstnancti - zakladem celé koncepce jsou pecliveé
vybrané a vySkolené kadefnice, které vyborné zvladaji préci s détmi, jsou milé,
kamaradské a orientuji se v nejnovéjSich kadetnickych trendech. Sledovany budou
piedchozi zkuSenosti a reference, ale také bude kladen diiraz na potencial, odhodlani
a chut’ se zlepSovat a byt jednic¢kou v oboru. Vsechny nové piichozi kadefnice absolvuji
uvodni Skoleni, kde se seznami s filozofii podniku, s pouzZivanymi metodami a standardy
a bude jim nabidnuta moznost zacastnit se $koleni v kadeinickych Skolicich centrech, kde
mohou ziskat nové znalosti z oboru a diskutovat o novych trendech s ostatnimi. Tato
Skoleni jim budou nabizena prubézné a také jako moznost firemnich bonust. Firma by
meéla byt oteviena 1 moznosti samostatné si vybrat Skoleni kadetnici, kterd sama nejlépe
zna sva silné a slabé stranky a vi, v které oblasti je tieba se zdokonalovat, at’ uz se jedna
0 Skoleni pfimo v profesi nebo napt. kurz pojednavajici o vyvojové psychologii ditéte.
Maximalni podporu budou mit vyjimecné schopné kadeinice, aby se takovychto
vzdélavacich akci ucastnily jako lektorky, nebot’ mohou v posluchackach nalézt budouci
zaméstnance. Také budou potfadany interni soutéze, které budou vzdy zvefejnény
na informacni tabuli v zdzemi provozovny. Jejich Gi¢elem bude podniceni aktivity mezi

personalem a moznosti ziskat malou odménu.

Vedenim budou potradana setkani, kde bude mozno diskutovat o planech
do budoucna, ale i vysledcich. Dulezité je zajistit, aby kazdy zaméstnanec byl dostateéné

informovan a vzdy se citil byt soucasti tymu.
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11 CORPORATE COMMUNICATION

V minulosti v Ceské republice existovala kadeinictvi s détskymi motivy,
ale zanikla. Nyni se obecné rozliSuji jen damska, panska nebo smiSena kadefnictvi,
pripadné jsou spojena s kosmetickymi nebo jinymi salony. Nasycenost trhu je pomérné
vysoka, nemizeme vést cenovou valku, proto je dilezité¢ klast diraz na kvalitu sluzeb
a vyhovéni pranim zakaznikii a predev§im na silnou a konstantni komunikaci - lepsi

sluzby, styl, zazitek, emoce, piib¢hy.

Cilovou skupinou jsou déti do 12 let, ale v komunikaci musime rozliSovat cileni
na déti samotné a na jejich rodice, ktefi jsou ve velmi silném postaveni rozhodovateld. Déti
jsou ve fazi rychlych zmén a jejich pozadavky a pfani se mohou navstévu od navstévy
meénit, proto je tfeba na n¢ flexibilné reagovat. Nasi vyhodou 1 nevyhodou zaroven je
skute¢nost, ze zakaznici zpravidla neradi méni kadefnika — pfi spokojenosti zlistavaji vérni,
sympatie hraji vyznamnou roli. Pokud jsou u stavajiciho spokojeni, neuvazuji o zméné, ale
jak ukazaly individualni rozhovory: cilena komunikace, lepsi sluzby a nabidka dokézi
vzbudit pozornost a respondentky o navstéve alespon uvazovaly. A pfimét vefejnost, aby
vyuzit nastroji osobniho prodeje a znavstévniki ucinit zdkazniky. Nevyhodou
je skute¢nost, Ze pfedmétem podnikani jsou déti, na které jsou rodice obzvlasté opatrni
areaguji citlivé, proto v ptipad¢ nespokojenosti na strané klienta dochazi ke zklamani

a odchodu ke konkurenci. Komunikovat musime pfedev§im kadefnické sluzby, az posléze,

pii navstéveé zejména, vlasovou kosmetiku a doplilky a doplikové sluzby.

Détskym acesim se vSeobecné nevénuje takova pozornost a nepiiklada takova
dulezitost jako v dospélém Zzivoté, proto nas ohrozuji substituty jako je domaci stiihani
nebo stfithani u kadetfnika matky/otce, kdy kadeinik za n€kolik mdlo korun dité ostiiha

mezi zakazkami - C0Z se také ukazalo v prizkumu a rozhovorech.

Proto pro pfiblizeni se cilové skupiné, budou celou sluzbou provazet dvé
animované postavicky, hol€icka Lily a kluk Marty. Oba dva jsou pohodovi, veseli, nezkazi
zadnou legraci, jednoduse idealni kamaradi do party. Jejich motiv se bude vyskytovat
Vv celé komunikaci od webovych a facebookovych stranek, pres direct maily zakaznicim,
az po samotné prostory kadetnictvi (vyloha i samotny interiér). Skrze direct maily od Lily
a Martyho budeme rodi¢e upozoriiovat napf. na to, ze je €as na dalsi stfihani, nebo ptat

k narozeninam ditéte s nabidkou potfadani narozeninové oslavy v prostorach kadetnictvi.
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Obrazek 5 Lily a Marty (zdroje: Lily: Littlemisstalkalot.com, 2014 [online], Marty: autorské zpracovani,
2013)

Vzhled postav a vibec jejich pouziti ma usnadnit zhmotnéni sluzby, jelikoz
kadetnické sluzby jsou velmi abstraktni. Malym détem maji pomoci zbavit se strachu, byt
jim kamarady a privodci ve svété dospélych a ntizek, rodi¢im piiblizi koncept kadetnictvi,
nabidnou jednotnou komunikaci a demonstruji hodnoty, které jako spole¢nost zastavame.

Také ndm pomohou v identifikaci mezi moznou nove vznikajici konkurenci.

Jelikoz se provozovna bude nachazet v centru Prahy a potencialni zdkaznici jsou
déti a rodice zijicimi na Gizemi hlavniho mésta a v obcich ptilehlych, rozhodli jsme se jit
cestou modelu lokélnich firem. Je zbyte¢né komunikovat se zbytkem republiky, ktery je
pro nas nedosazitelnou cilovou skupinou vzhledem k moznym vynaloZenym nakladim.
Chceme byt naopak zejména soucasti komunity, byt ve styku s lidmi, ziskavat zpétnou
vazbu a podnéty ptimo od nich. To je také diivod, pro¢ by kampaii k otevieni kadetnictvi
méla byt vedena zejména formou ambient marketingu, guerilly a eventti, vzdy samoziejmé
za doprovodu postavicek Lily a Martyho. Soucasti eventi bude vzdy rozdavani
brandovanych pifedméti (vzorky Samponti, omalovanky s motivem Lily a Martyho
Vv kadetnictvi, trika aj.). Zamysleny jsou také soutéZe a akce k ziskani kontaktii, ke zvySeni

povédomi diky sdileni na socidlnich sitich ucastniky a také jako komunikat pro nase

potteby. V tvahu ptichdzi také pozvani zastupct tisku a médii, zejména webii a Casopisii
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pro maminky a nejaktivnéjSich prispévatelek z diskuznich for o matefstvi a rodiovstvi.

vvvvv

zastavkach. Jednozna¢nym cilem je rozproudit diskuzi, zaujmout a ohromit.

Komunikace bude také rozhodné probihat online pfes webové stranky a ucet
na Facebooku, protoze podle dotaznikového Setfeni mé 9 z 10 rodict facebookovy profil,
e-mail nebo oboji a 89,9 % zen na matefské/rodi¢ovské dovolené je on-line. Na zakladé
individualnich rozhovort zase vime, ze zajem o komunikaci skrz tato média je, a proto jich

budeme vyuZzivat.

Dulezita pro nas bude zpétna vazba ziskana diky dotaznikiim a ,idea boxu*
na misté. Po navstévé bude vzdy kazda zékaznice moci sdélit sviij ndzor na poskytnuté
sluzby nebo népad na vylepSeni. VSe vySe popsané bude moci ucinit u skrz mail nebo
facebookovou stranku, kde, jak bylo zminéno, chceme byt aktivni. Odezvu v médiich

budeme zjistovat pomoci media monitoringu.

V komunikaci je tfeba reagovat pruzné, proto v piipad¢ poptavky nebo nedostatku

budeme komunikaci aktivné upravovat ke vzajemné spokojenosti.
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12 CORPORATE DESIGN

Ackoli je logo vyznamnou ¢asti marketingovych komunikaci, umistuji jej

do kapitoly corporate design pro moznost demonstrace jednotlivych prvku.

Pro kadetnictvi byl zvolen nazev KID CUT. Divodem volby je tidernost, snadna
vyslovitelnost a dobrd zapamatovatelnost. Je zde moznost zamény s ty¢inkami Kit Kat,
ale jelikoz se jedna o naprosto odlisny obor podnikani a i psana a vizualni podoba nazvu
je odlisna, nemé&l by vzniknout problém. V tivaze byly i dal$i nazvy anglického ptvodu,
ale vSechny byly zamitnuty z divodu obtiznéjsi vyslovnosti, nepochopeni anglického
vyznamu a moznych negativnich konotaci.

Logo KID CUT je cisté literniho razu a je napsano fontem Agent Orange. Tvoifeno
je samotnym nazvem kadefnictvi a vyznacuje se hravosti, které se mu dostava diky pouziti
rozmanitych barev. M4 symbolizovat veselost, pfatelskost a zdbavu. Zastupuje Zensky
a muzsky element pouzitim teplych a studenych barev, které jsou poté uzity i na obleceni
maskotil. Logo bude umisténo na vSech materidlech urenych ke komunikaci, budeme

S nim pracovat i v prostorach kadefnictvi a samoziejmé bude nad vstupem do provozovny.

Obrazek 6 Logo KID CUT (zpracovani vlastni, 2013)

Vnitini prostory musi pisobit svéze, Cisté, ale presto byt barevné a zejména feSenim
ptizplisobeny détem. Kadetnické kiesla budou specidln€ uzptisobena détem svym moznym
vySkovym nastavenim i vzhledem — pro malé zdkazniky motiv auticka, letadla nebo lod’ky,
pro vétsi pohadkové postavy a zvifata. Na st€éndch budou pfirodni ¢i pohadkové motivy
ajak jiz bylo zminéno, mezi zrcadly budou umistény obrazovky, na nichz se budou
prehravat v piipadé potteby pohadky. Pro déti budou misto klasickych plastt pfipraveny
plaste s détskymi motivy.

Pouzité materidly budou ve vSech moznych ptipadech ptirodni s diirazem na dievo.
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13 CORPORATE PRODUCT

Produkt

Zakladni produkt je suché stiihani, tzn. bez myti vlasii. O¢ekavany produkt je dobry
stiih spolu s pfijemnym pfistupem k détem. RozSifeny produkt obsahuje vzhled interiéru,
uzptisobena kiesla a pohddkovy svét. Potencialni produkt nabizi moznosti rozsifeni

a modifikaci do budoucna.

Jak sdélila jedna respondentka Vv dodatkové otazce v dotazniku: ,, Proc vlastné
nemit kadernika i pro déti, kdyz jsou pro déti lékari - alergologové, stomatologove, détska
centra, tak pro¢ ne kadernik?“ Tento prostor je pravé ten, ktery mizeme do budoucna
vyuzit. Pro¢ by neméla byt détskd manikuara, détskd pedikira, détské masaze, doCasna
tetovani a pro¢ neptidruzit k détskému kadefnictvi stithani pro rodi¢e, manikaru
pro rodice, pedikuru pro rodie atd.? Stejné tak je mozné v kadetnictvich potadat
netradi¢ni narozeninové oslavy. Tato varianta je, domnivdm se, vhodna spiSe pro divky,
ale pfesto mize byt velmi atraktivni — smyvatelna barva na vlasy, barevné praminky,

lakovani nehtti nebo ozdobné nalepky na nehty, k tomu détské drinky a malé obCerstveni.

Cena

Cenova politika se musi bezpochyby odrazet od pokryti nakladt s pfihlédnutim
k marzi a nabidce. Vzhledem k cendm konkurence a k vysledkim prazkumu by se cena
za sttithani chlapci méla pohybovat kolem 200 K¢ a cena za stfih divek od 200 K¢
do 400 K¢. Avsak ceny sluzeb v salonu se odviji vzdy podle pfesné spotfeby materialu

zéavislé na pouzité technologii a délce a hustoté vlast.

Misto

Salon se bude nachéazet v §ir§im centru Prahy, dopravni dostupnost je pro zdkazniky
velmi dilezitd. Ackoliv v prizkumu v otadzce dilezitosti jednotlivych faktort skoncila
dostupnost na 4. misté z 5, stale méla primérné hodnoceni 2,2, coz odpovidd hodnoceni
»spiSe dulezity“. V individualnich rozhovorech pak dotdzané nutnost parkovisté

nebo MHD vzdy potvrzovaly.
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14 HARMONOGRAM REALIZACE

Jak vyplynulo z rozhovorti a dotaznikového Setfeni, zna¢na cast rodicd, ktefi
stithaji dit¢ doma, u své kadefnice nebo nesttihaji viibec, by zvazovala navstévu détského
kadefnictvi pted vyznamnymi udélostmi jako je foceni v matetské/zakladni Skole,
pred narozeninami nebo pred nastupem do mateiské/zékladni skoly. Protoze skolni foceni
I narozeniny jsou velmi individualni, otevieni bude sméfovano na srpen, coz je meésic
pfedchazejici zacatku Skolniho roku. Prvnim krokem je ziskani Zivnostenského opravnéni
femeslného typu. To je podminéno vzdélanim nebo praxi v oboru, ptipadné je mozno ziidit
funkci odpovédného zastupce. K samotné realizaci kadetnictvi je tieba naleznout vhodné
nebytové prostory, at’ ke koupi (¢imz se zvySi pocatecni naklady, ale snizi provozni
naklady) nebo prondjmu a posléze ziskani vSech potiebnych vyjadieni a povoleni (hygiena,
ochrana vod a ptldy, finan¢ni ufad, protipozarni ochrana). Nasleduje samotna uprava

prostor, kterd obnasi i vytvoreni specialnich détskych kiesel na zakazku. Ve stejném Case

je vhodné podat inzerat na pracovni portéaly k nalezeni (spolu)pracovnic.

Tabulka 11 Harmonogram realizace (2014, zpracovani vlastni)

Ziskani zivnostenského opravnéni.

Duben Vyhledani vhodnych prostor, smlouva o pronajmu/pievod nemovitosti.

Ohlaseni zivnosti, povoleni (hygiena, ochrana vod a pudy, finan¢ni Gfad,

Kvéten ‘
protipozarni ochrana). Zadani vyroby kiesel.
y Uprava prostor a zazemi. Instalace vybaveni. Vystaveni poptavky na
Cerven
pracovnich portalech.
Cervenec Dokon¢ovaci prace. Vybérova Fizeni. Skoleni kadeinic.
Srpen Komunikac¢ni aktivity.

Polovina srpna | Samotné otevieni.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na koncept nové vznikajiciho détského kadetnictvi
z pohledu corporate identity. Jeho unikatnost spo¢iva v ptistupu k détem, vzhledu interiéru
a vybaveni ptizpisobeném détské klientele. Teoretickd ¢ast byla vypracovdna na zaklad¢
reSerSe literatury z oblasti marketingového mixu, marketingu sluzeb, corporate identity
a strategického marketingu. Na jejim konci byla umisténa metodologie praktické casti.
V praktické ¢asti byla nejprve provedena analyza sekundarnich zdroji, na zaklad¢ kterych
byly sestaveny podklady pro prizkum trhu: dotaznikové Setieni, které bylo ucinéno
ve dvou vlnach S roénim rozestupem, individualni rozhovory zkoumajici pfi¢iny jednani
a postojii cilové skupiny a SWOT analyza spolu s kauzalni analyzou. Projektova c¢ast
aplikovala poznatky z piedchozich kapitol. Bylo pfedstaveno a navrhnuto feSeni nového

podnikani s pfihlédnutim k prvkiim corporate identity a na zavér byl umistén harmonogram

Cilem prace bylo sestavit a predstavit koncept specializovaného détského
kadetnictvi tak, aby mohl byt ndpad dale uzit odborniky z oboru kadeinickych sluzeb
s moznosti jeho realizace, coz je také jejim hlavnim ucelem a pfinosem. Samoziejmé bude
nutno vzit v potaz mnoho aspektli podnikatelské ¢innosti, napt. stanoveni redlnych nakladi
a cen nebo uzplsobeni na konkrétni prostory. Tato diplomova prace se zaméiila

na nejdilezitéjsi aspekty tohoto nového podnikani a ty predstavila.

Do budoucna je mozno rozsiiit sluzby o détskou manikuru, pediktiru nebo docasna
tetovani. Také je moznost rozsiiit provozovnu i o kadetnické sluzby pro dospélé
a doplnkové sluzby pro dospélé, které mohou vyuzivat rodice zejména starSich déti v dob¢
¢ekani. V kazdém ptipad¢ podnikani tohoto typu mozné a redlné je a poptavka na trhu

existuje.

V pritbéhu psani diplomové prace bylo v Brné¢ otevieno détské kadefnictvi
S totoznym nazvem a nabidkou sluzeb. Podle dostupnych zdroji tak bylo ucinéno
az po prezentaci napadu na akci pofddané v rdmci vyuky ptfed porotou odbornikli a kolegy
z ro¢niku. Toto kadefnictvi neméd Zadnou spojitost s touto diplomovou praci. Jedna se

0 cizi subjekt a jeho otevieni zda se byt ndhodné.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK 2013

1.

Mate alespon jedno dité ve véku do 12 let?

ano — otazka ¢. 2, ne — konec dotazniku, mam jiz starsi dité/déti — konec dotazniku

Kolik let je vasemu ditéti?

0-1, 1-3, 3-5, 5-7, 7-9, 9-10, 11-12

Navstivili jste jiz svym ditétem kadeinika?

ano — otazka ¢. 5, ne, dit¢ jsme doposud nesttihali — otazka €. 4, ne, dité stithame

doma sami — otazka ¢. 4, ne, kadeinice dochazi k nam domi — otazka ¢. 4

Pro¢ jste doposud nevzali dit€¢ do kadeinictvi? (Pokud je takovych divodl vice,
vyberte prosim nejvyznamnéjsi)

nevydrzelo by chvili sedét; finan¢ni divody; mame vlastni kadeinici, kterd dochazi k
nam domu; ¢asové duvody; zatim nebylo tieba dité stéihat; boji se ntizek/fénu/atd.; +

moznost vlastni odpovédi

V jakém véku bylo dité, kdyz jste ho vzali ke kadetnikovi poprvé? (V piipade, ze si
nemiizete vzpomenout na konkrétni obdobi, prosim uved’te orientacni vék)

0-1, 2-3, 4-5, 6-7, 8-9, 10-12

Jak casto vyuzivate détskych kadeinickych sluzeb?
1x mésicné a cCastéji, 1x za 2-3 mésice, 1x za 4-6 mésict, 1x ro¢né, nedokazu urcit,

kadefnika navstévujeme pftilezitostné

Jak daleko cestujete za détskym kadeifnikem, kterého momentalné s ditétem
navstévujete?

do 10 km, 11-20 km, 21-30 km, 31-40 km, 41-50 km, nad 50 km

Jak daleko byste byli ochotni maximalné cestovat za détskymi kadetnickymi sluzbami?
(Za ptedpokladu kvalitné provedené sluzby, piijemného pfistupu k détem
a pfizpisobeni vzhledu kadefnictvi détskym piedstavam)

do 10 km, 11-20 km, 21-30 km, 31-40 km, 41-50 km, nad 50 km



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaké sluzby jste jiz u détského kadeinika vyuzili?
stiith, myti, uces nebo vlasovy styling, klasické barveni nebo melir, nemame détského
kadefnika - chodime k damské, smyvatelnd barva (na 2 tydny, na 10 umyti atd.),

ozdravna kura nebo vlasovy welness, prodluzovani vlasii apod.

Kolik v priméru za navstévu kadetfnika s dité¢tem zaplatite? (Prosim uvadéjte cenu,
kterou pozaduje kaderfnik, bez spropitného)

0-200 K¢, 201-400 K¢, 401-600 K¢, 601-800 K¢, 801-1000 K¢, 1001-1200 K,
nad 1200 K¢

Kolik byste byli ochotni za navstévu kadetnika zaplatit maximalne?
0-200 K¢, 201-400 K¢, 401-600 K¢, 601-800 K¢, 801-1000 Ké&, 1001-1200 K,
nad 1200 K¢

nejméné dulezité)

sttih, cena, pfistup persondlu, interiér, dostupnost

Jak vnimé navstévu kadetnika Vase dité?
pozitivné - t&si se, neutralné — bere to jako povinnost, ale s nav§tévou nema vyrazn¢jsi

problém, negativn¢ — nutné zlo (n€kdy nas doprovazi i plac)

Co vam v kadetnictvich, které jste doposud navstivili, chybélo/chybi?

moznost odpoveédét vlastnimi slovy

Co se vam v kadetnictvich, které jste doposud navstivili, libilo/1ibi? Co ocenujete?

moznost odpovédét vlastnimi slovy

Které z téchto funkci a sluZzeb na internetu aktivné vyuZzivate (piihlasite se alespon
1x tydné)?

E-mail, Facebook, Twitter, Google+, Pinterest, Zzadny z vy$e uvedenych



17. Pohlavi:

zZena, muz

18. Bydliste:
volba jednoho ze 14 kraju CR

19. Primérny mesi¢ni Cisty prijem domacnosti
do 10.000 K¢, 10.001-15.000 K¢, 15.001-20.000 K¢, 20.001-30.000 K¢, 30.001-
40.000 K¢, 40.001-50.000 K¢, nad 50.000 K¢

20. Zde mate moznost vyjadiit se k dotazniku, napsat ndm vaSe podnéty, navrhy,
zkuSenosti.

Oteviend otazka s moZnosti vlastni odpovédi. Nepovinna otazka



PRILOHA P II: DOTAZNIK 2014

1.

Mate alespon jedno dité ve véku do 12 let?

ano — otazka ¢. 2, ne — konec dotazniku, mam jiz stars$i dité/déti — konec dotazniku

Kolik let je vasemu ditéti?

0-1, 1-3, 3-5, 5-7, 7-9, 9-10, 11-12

Jakého pohlavi je vas potomek?

divka, chlapec

Navstévujete se svym ditétem kadetnika?
ano — otazka €. 5, ne, dité jsme doposud nesttihali — otazka €. 4, ne, dité stithdme

doma sami — otazka ¢. 4, ne, kadernice dochazi k nam domi — otazka €. 4

Pro¢ jste doposud nevzali dit€¢ do kadeinictvi? (Pokud je takovych divodu vice,
vyberte prosim nejvyznamné;jsi)

nevydrzelo by chvili sedét; financni divody; mame vlastni kadetnici, kterd dochazi k
nam domu; casové divody; zatim nebylo tieba dité¢ stfihat; boji se ntzek/féne/atd; +

moznost vlastni odpovédi

V jakém véku bylo dité, kdyz jste ho vzali ke kadetnikovi poprvé? (V ptipadé, ze si
nemiizete vzpomenout na konkrétni obdobi, prosim uved’te orientacni vék)

0-1, 2-3, 4-5, 6-7, 8-9, 10-12

Jak Casto vyuzivate détskych kadefnickych sluzeb?
1x mésicné a Castéji, 1x za 2-3 mésice, 1x za 4-6 mésicl, 1x ro¢n¢, nedokdzu urcit,

kadefnika navstévujeme ptileZitostné

Jak daleko cestujete za détskym kadefnikem, kterého momentdlné s ditétem
navstévujete?

do 10 km, 11-20 km, 21-30 km, 31-40 km, 41-50 km, nad 50 km



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jak daleko byste byli ochotni maximalné cestovat za détskymi kadefnickymi sluzbami?
(Za ptedpokladu kvalitné provedené sluzby, pirijemného pristupu k détem
a prizpusobeni vzhledu kadetnictvi détskym predstavam)

do 10 km, 11-20 km, 21-30 km, 31-40 km, 41-50 km, nad 50 km

Jaké sluzby jste jiz u détského kadeinika vyuzili?
stiih, myti, uces nebo vlasovy styling, klasické barveni nebo melir, nemame détského
kadetfnika - chodime k ddmské, smyvatelna barva (na 2 tydny, na 10 umyti atd.),

ozdravna kura nebo vlasovy welness, prodluzovani vlast apod.

Kolik v priméru za navstévu kadetnika s ditétem zaplatite? (Prosim uvadéjte cenu,
kterou pozaduje kadetnik, bez spropitného)

0-200 K¢, 201-400 K¢, 401-600 K¢, 601-800 K¢, 801-1000 Ké&, 1001-1200 K,
nad 1200 K¢

Kolik byste byli ochotni za navstévu kadetnika zaplatit maximalne?
0-200 K¢, 201-400 K¢, 401-600 K¢, 601-800 K¢, 801-1000 Ké&, 1001-1200 K,
nad 1200 K¢

nejméné dulezité)

sttih, cena, pfistup persondlu, interiér, dostupnost

Jak vnim4 navstévu kadetnika Vase dité?
pozitivné - t&$i se, neutralné — bere to jako povinnost, ale s navs§tévou nemé vyrazné¢jsi

problém, negativné — nutné zlo (n€kdy nds doprovazi i plac)

Co vam v kadetnictvich, které jste doposud navstivili, chybélo/chybi?
nic, jsem spokojen/a; zazemi pro déti — détsky koutek, hracky, ¢asopisy; specializace
na déti, vZdy jsme museli vyuZzit sluzeb kadetnice pro dospé€lé + mozZnost odpoveédét

vlastnimi slovy



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Co se vam v kadernictvich, které jste doposud navstivili, libilo/1ibi? Co ocenujete?
ptistup personalu; interiér; rychlost; dostupnost MHD, parkovisté; stifthani

bez objednani + moznost odpovédét vlastnimi slovy

Které z téchto funkci a sluzeb na internetu aktivné vyuzivate (pfihlasite se alesponl
1X tydn¢)?
E-mail, Facebook, Twitter, Google+, Pinterest, Zadny z vyse uvedenych

Pohlavi:

Zena, muz

Bydlist:
volba jednoho ze 14 kraji CR

Priimérny mésicni Cisty pfijem domécnosti
do 10.000 K¢, 10.001-15.000 K¢, 15.001-20.000 K¢, 20.001-30.000 K¢, 30.001-
40.000 K¢, 40.001-50.000 K¢, nad 50.000 K¢

Pokud by v misté vaseho bydlisté bylo otevieno specializované détské kadetnictvi,
mél/a byste zajem o jeho navstévu?

urcité ano, spiSe ano, spise ne, urcité ne

Zde mate moznost vyjadiit se k dotazniku, napsat ndm vaSe podnéty, navrhy,
zkuSenosti.

Oteviend otazka s moznosti vlastni odpovédi. Nepovinna otazka



PRILOHA PIII: SALONY V ZAHRANICI

New York:

Obrazek 7 Newyorsky salon (zdroj: Colorful, Nature-Inspired Hair Salon for Kids in New York,

Freshome.com, 2014 [online])

Obrazek 8 Salon v Sydney (zdroj: Kidz Lidz, 2014 [online])



