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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na krizovou komunikaci ve sluzbach péce o télo beéhem obdobi
pandemie Covid-19. Jejich provoz byl na delsi ¢asové obdobi uzavien. Vyjimecnost
a zavaznost situace nabizi prilezitost analyzovat, jaky vliv ma tento stav na klienty sluzeb
péce o télo, jaké jsou jejich potieby a postoje. Na tomto zaklad¢ 1ze potom nalézt kritéria
pro nastaveni specifické formy komunikace v situacich pii dlouhodobém uzavieni

provozoven.

V teoretické Casti jsou definovany hlavni pojmy tykajici se tématu prace. V praktické casti
je potom provedena analyza za pomoci metody Desk research, ve které jsou zahrnuty
zahrani¢ni 1 domaci informace souvisejici s vlivem koronaviru na sluzby péce o télo. Dale
byl realizovan vyzkum, a to jak kvalitativni - formou rozhovort, tak i kvantitativni -
dotaznikové Setfeni sestavené na jejich zéklade. V projektové ¢asti jsou vyuzity poznatky

ziskané z praktické casti pro navrh odpovidajici komunikac¢ni strategie.

Kli¢ova slova: komunikace, krizova komunikace, sluzby, analyza

ABSTRACT

The work is focused on crisis communication in body care services during the Covid-19
pandemic. Their operation was closed for a longer period of time. This ongoin exceptional
and severe situation offers an opportunity to analyze an impact of this situation on body
care services clients, what are their needs and attitudes. That brings an opportunity to find
criteria for intoducing a specific form of communication in situations throughout the long-

term closure.

The theoretical part defines main concepts related to the work topic. In the practical part,
the analysis is performed using the Desk research method, which includes foreign and
domestic information related to the effect of coronavirus on body care services.
Furthermore, the research was carried out, both qualitatively - through interviews and
quantitatively — a questionnaire survey on which basis it was compiled. The project part
uses knowledge gained from the practical part to design an appropriate communication

strategy.

Keywords: communication, crisis communication, services, analysis
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UvVOD

Téma diplomové prace je zaméteno na dopady koronavirové krize v letech 2020 - 2021 na
podnikani v oblasti sluzeb péCe o télo. Autor prace ho sam pocitil - pracuje v oboru
kadefnictvi, které bylo omezenimi danymi opakovanym vyhlaSovanim nouzovych stavii
snad doteno nejvice. Déni kolem koronavirové pandemie nabizi prostor a piilezitost
k analyze, na jejimz zéklad¢ by poté bylo mozné nalézt tipy na zlepSeni komunikace mezi
poskytovateli sluzeb a jejich klienty, spoleCenské nejistoty a mozné paniky zpiisobené
permanentnimi negativnimi zpravami o vyvoji epidemie. V této souvislosti bude zajimavé
zjistit, jak klienti sluzeb o télo tento stav vnimaji, co je pro n¢ rusivé, co by jim vyhovovalo

nebo uspokojilo.

Nekteti poskytovatelé sluzeb o té€lo mohou krizovou komunikaci podcenit domnivajice se,
ze si vystaci s dosud praktikovanym zptsobem. Je to ddno nedostate¢nou zkuSenosti — ale
zkuSenost s pandemickou krizi v podstaté nemd nikdo znds — a zaroven neochotou
k inovacim, neschopnosti rychlé adaptace na vzniklou situaci. Dulezité je si ovéfit, jaky
druh komunikace klientim vyhovuje — mize se liSit klient od klienta — zjistit, jaké jsou pro
n¢ nejdilezitéj$i potieby v oblasti sluzeb péce o télo. Je mozné spolecné najit nahradni
feSeni k provadéni tkonl pfi uzavieni provozoven. Z celkové analyzy se d4 vypracovat
efektivni strategie krizové komunikace, ktera bude mit vliv na stabilitu firmy a upevnéni

vztahli mezi klientem a poskytovatelem sluzeb.

Diplomovéa prace je rozdélena do tfi casti. Nejprve budou vypracovana teoreticka
vychodiska z odborné¢ literatury. Prakticka cast prace bude vénovana analyze krizové
situace v ramci Covid-19 v Ceské republice i v zahrani¢i pomoci dostupnych a aktualnich
internetovych zdrojl. Dale bude zpracovan vlastni kvalitativni 1 kvantitativni marketingovy
vyzkum, ktery odpovi na pfedem stanovené otazky. Nakonec bude v projektové cCasti
nastavena krizova komunikacni strategie pro dany salon zabyvajici se sluzbami péce o télo,

ktery by mél byt vyuZitelny pro kterykoli obor v rdmci sluzeb o télo.

Cilem diplomové prace je analyzovat spokojenost klientd sluzeb péce o télo, mozné zmény
klientského chovani v rdmci komunikace béhem koronavirové pandemie a na zakladé toho
zjistit, jak efektivn€ vyuzit komunikacéni nastroje pro Uspésné zvladnuti kritického obdobi a

udrZeni prosperity.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Pocatek sluzeb se vaze se vznikem smény a obchodu. V minulosti byl jejich vyznam pod-
cenovan a sluzby byly vnimany jako statek, ktery netvoii hodnotu. V souvislosti s ekono-
mickou krizi 70. let a rychlym rozvojem technologii vSak jejich vyznam stoupl. Podniky,
které poskytuji sluzby, jsou v mnohém flexibiln€j$i a v krizovém obdobi ekonomiky se
dokazi rychleji prizptisobit zménam a trendiim. K hlavnim kritériim umoziujicim hodno-
ceni sluzeb mimo jiné patii:

Spolehlivost — znazoriiuje schopnost vykonat slibenou sluzbu na zadost klienta a jeji trvalé

zabezpeceni pro pozadovanou dobu.
Hmatatelnost — zahrnuje fyzické vybaveni, zafizeni a obleCeni zaméstnanct.
Komunikace — zajist'ujici informace o potiebach a pfanich zakazniki.

Duivéryhodnost a kompetence zaméstnancti — divéra, dovednosti a znalosti potfebné k

odbornému provadéni urcité sluzby.

Ptistup a chovani ke klientovi — zahrnuje zdvoftilost, kultivovanost, respekt, ohled a

ptatelskost obsluhujiciho personalu ke klientovi

Dostupnost sluzby — predstavuje dostupnost sluzby na vhodném misté, v dané kvalité s

optimalni dobou ¢ekani”. (Stankova, 2007, s. 85-86)

Vastikova (2014, s. 24-29) definuje marketing jako “manazersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznikd pii dosahovani zisku”.
Hlavnim cilem organizaci je ziskani klienta. K tomu, aby si jej zaroven udrzela, musi
poskytnout odpovidajici a pro néj atraktivni sluzby nebo zbozi, které¢ potenciondlni klient
pozaduje. Ma-1i byt firma pfi uskutecnéni téchto krokl ziskovd, je nutné, aby piijmy
presahovaly ndklady v takové mife, kterd zajisti jeji schopnost pfitdhnout, udrzet a
zvétSovat kapitadl. Byt stdle o krok napied pfed konkurenci je stejné dilezité, jako
objasnéni si a vytyCeni svych cilll a strategii k dosazeni kyzenych vysledkt. Dilezité je mit

stale na paméti, Ze cilem marketingu je pfedevSim uspokojeni potieb zdkaznika.
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Zakaznik se pfi vybéru sluzby vétSinou rozhoduje podle ceny a to ho mize odvést ke
konkurenci, pokud nezareagujeme atraktivni nabidkou. Firma napiiklad mtze nabizet
dodatecné sluzby, které konkurence neposkytuje, odlisit zptisob jejich poskytovani nebo
prostiedi, kde jsou dané sluzby poskytovany. Diilezité je posilovani image firmy a zvySeni

kvality a produktivity lidi, ktefi sluzby poskytuji. (Staitkkova, 2007, s. 85-86)

Nase spolecnost v soucasnosti dokéze uspokojit vétSinu zékladnich potieb, jako napiiklad
potieba jidla, bydleni a odivani. Se stoupajici zivotni urovni lidé automaticky usiluji o
uspokojeni potieb socidlnich, tedy potieb spojenych s jejich uplatnénim a postavenim ve
spoleCnosti. “Jedna se o potieby sounalezitosti, sebeuspokojeni a dalsi slozitéjsi potieby.
Uspokojovani slozitéjsich potieb byva zpravidla spojeno s produkci sluzeb, trznich i netrz-

nich.”

Zvysujici se produktivita prace s sebou pfinesla také vét§i mnozstvi volného Casu, ale
zaroven vétsi nutnost dalSiho vzdélavani se. Lidé vyhledavaji vzdélavaci kurzy, a zaroven
potfebuji naplnit své noveé vzniklé potieby. Ve veétsi mife se vyuziva sluzeb stravovacich,
sluzeb tykajicich se Skolstvi a v neposledni fadé¢ i ve zdravotnictvi. ZvétSuji se i
vzdélenosti pracovisté¢ od domova a to je spojeno s vétSim uzivdnim dopravnich
prostiedkii. Ty vyzaduji pravidelnou udrzbu atd. Spirdla sluzeb se rozta¢i a podporuje
vznik novych sluZzeb a odvétvi. “Potfeba je ovliviiovana kulturou a celkovym prostiedim
spolecnosti, ve které jednotlivec zije a organizace podnika. Stava se efektivni poptavkou v
okamziku, kdy existuje ochota a schopnost platit za nabizeny produkt, ktery uspokoji

urcitou potiebu.”

“V trznim prostiedi se uspokojuji potieby na zékladé¢ smény”. Sména predstavuje vymeénu
hodnot a je svobodnym rozhodnutim kazdé ze stran, jestli je ucini. K této smeéné se zpra-
vidla uZivaji penize, ale mize probihat i formou tzv. barteru, tedy smény zbozi. Vastikova
(2014, s. 29) tvrdi, Ze pro “dodavatele sluzeb je hodnotou cena zaplacend za sluzbu” a “pro
zékazniky pfedstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejich potieb.” Kviili nehmotnosti
sluzeb je jeji ocenéni obtizné. Klient zpravidla percipuje hodnotu konfrontaci uzitku, ktery
mu poskytuje, s uzitkem poskytnutym u konkurence. Indicii pro percepci hodnoty sluzeb je

ceéna.
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1.1 Vlastnosti sluzeb

Podle Kotlera (2007, s. 710) je sluzba “jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mtize jedna
strana nabidnout druhé, je v zasad¢ nehmotna a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce muze,

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem”
Rozdil mezi sluzbou a vyrobkem tkvi v jejich vlastnostech. Témi jsou:
Neoddélitelnost sluzZeb

Sluzbu neni mozné oddélit od jejich poskytovatele. Dulezitou roli zde hraje vzajemna
interakce mezi poskytovatelem a klientem. Zpusob, jakym se poskytovatel chova ke svému

klientovi, mize celkové ovlivnit jeho nazor na poskytnutou sluzbu.
Promeénlivost

Kvalita sluzeb mize byt proménliva z divodu nemoznosti dodrzet stejny standard, tataz
sluZzba miiZze byt provedena v naprosto jiné kvalité, a to diky okolnostem anebo jednotliv-

cum.
Pomijivost

Sluzbu neni moZné uchovat k pozdéjsimu pouziti, a proto si néktefi jejich poskytovatelé
uctuji pendle za opomenuté schiizky. Sluzba méla hodnotu v tu chvili, kdy se klient nedo-
stavil. Pomijivost sluzeb se stavd problémem v okamziku sldbnouci poptavky. Spole¢nos-
ti, které je poskytuji, zpravidla voli vhodné strategie k vyrovnani nabidky a poptavky. Jed-

nou z nich je rozdilna “cenova politika”, napiiklad formou tzv. “last minute” atd.
NemoZznost vlastnictvi sluzby

Protoze je sluzba nehmotnd, nelze ji vlastnit. Spotfebitel k ni ma pfistup jen po urcitou
dobu, a trvale zlstdva pouze v na$i pameéti, naopak produkt zlstdva poté, co si jej
potfidime, majetkem fyzicky. Je Zadouci, aby management vyzdvihnul pravé vyhodu
nevlastnéni — formu prondjmu, diky kterému je klient uSetfen starosti. (Kotler, 2007, s.

713-716)
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1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Vastikova (2014, s. 27) uvadi, ze “marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim”. Je tieba,
aby byly prvky mixu namichany v “rizném potadi a rizné intenzité” a ty poté ovliviuji
poptavku po produktu ¢i sluzbé. Firmy by se mély snazit vnimat marketingovy mix i
z pohledu klienta. V tomto ptipadé jsou 4P v marketingu sluzeb nedostacujici. Zapticiiuji

to prave vlastnosti sluzeb. Stavajici 4P bylo nutné obohatit o dalsi 3P, jimiz jsou:
Materialni prostiredi

Nehmotna povaha sluzeb si zddd materidlni prostiedi, které dokazuje jejich existenci.
Mohou to byt naptiklad budovy, ve kterych jsou sluzby nabizeny, nebo brozury poskytujici
pottebné informace. Typické obleCeni zaméstnancii, uniformy, jsou také jednim z dikazii

o existenci a kvalité sluzby.

Lidé

Na kvalité sluzby se podileji ob¢ strany, jak poskytovatel sluzby, tak i klient. Organizace
se musi zam¢fit na vybér zaméstnanct, kteti budou firmu dobie reprezentovat. Neméla by
podcenovat diilezitost jejich dalSiho vzdélavani a motivace. Stejné tak by méla stanovit
jisté zasady pro chovani klient. Oba tyto aspekty mohou ve velké mife prispét k vytvoreni

kladnych vztahli mezi klienty a poskytovateli sluzeb.
Procesy

Vlekly proces a dlouha cekaci doba mohou byt pfi¢inou nespokojenosti klienta se
sluzbami. Vzijemné plsobeni mezi klientem a poskytovatelem je argumentem pro
podrobnou studii zpasobu jejiho poskytovani. Naptiklad “pokud nejsou Zadateli o pojisténi
dobie vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkuren¢nimi produkty,
pokud mu neni poskytnuta pomoc pii vypliovani formulafe, neni cely proces poskytovani
sluzby dobfe zvladnut a zdkaznik odchdzi nespokojen. Totéz plati o zbyte¢ném cekani u

1ékafte, v restauraci apod.”

Marketingova komunikace je podle Kotlera (2013, s. 516) prosttedkem, kterym se firmy
snazi informovat, piesvédCovat a upominat spotiebitele o prodédvanych vyrobcich a

sluzbach.

Svétlik (2005, s. 175) uvadi, Ze jde o jakousi vyménu informaci o produktech, sluzbach ¢i

organizacich mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Spole¢nostem umoziuje spojit svou
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znacku s jinymi lidmi, udalostmi, emocemi, znackami a vécmi. Marketingova komunikace
také dokaze ptispét k hodnoté znacky, stejné tak jako k rlstu trzeb, a jeji vyznam v ramci

marketingového mixu stéle roste. (Foret, 2005, s. 275)

Jednim z klicovych faktort, ktery je zékladem pro efektivni marketingovou komunikaci, je
takzvana identifikace cilového publika. To musi byt jiz od samého zacatku jasné
definovano — soucasni uzivatelé, skupiny ¢i jednotlivci, rozhodovatelé nebo ovliviiovaci,
cast vefejnosti nebo jeji celek. Cilové publikum mé zasadni vliv na rozhodnuti
komunikatora tykajici se toho jak, kde, kdy a komu co ftikat. (Kotler, 2013, s. 522)
Efektivné jej 1ze oslovit pomoci nalezitého komunikaéniho mixu. Komunika¢niho mixu,
tedy kombinace péti dalezitych ndstroji/forem, jimiz jsou - reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, pfimy marketing. ,, Tyto ndstroje marketingové komunikace
maji své vlastni odliSné obsahy, formy i cesty, jimiZ podnik muize sd€lovat svym
souCasnym a také potencidlnim zdkaznikim vSe, co povazuje za potiebné a dulezité.

(Foret, 2005, s. 118)

Organizace vétSinou pouzivaji mix forem, ktery je zaloZen na stanovenych komunikacnich
cilech. Pouziti danych forem zavisi predevS§im na druhu vyrobku a na tom, ve které fazi

svého zivotniho cyklu se nachazi. (Svétlik, 2005, s. 185)

Dulezitym faktorem, na ktery by se nemélo zapominat, jsou jiz vyse zminéné emoce. Ty
jsou spojeny se zdkaznickou zkuSenosti a jsou prvnim pojmem v modelu moderniho
marketingového mixu 4E. Jde o E jako experience, zkuSenost, ktera mize byt diky
socialnim sitim velmi rychle pienositelnd k dal§im potencidlnim zdkaznikim v pifipadé
pozitivni zkuSenosti ¢i ,,ne-zdkaznikiim*“ v opaéném piipadé. Emoce, kterou sluzba
v zakaznikovi zanechd, je pro zakaznika velmi pozitivni a vyrazné piispiva k budovani
silného brandu. Nabidka nadstandardni sluZzby mlZe byt tim, co z ,,normalni* znacky déla
»love brand“. Opa¢nym pfikladem vyuziti emoci pfi budovani znacky je situace, kdy si
zékaznik ,,koupi® urcitou sluzbu, a to na zdkladé pozitivni, emocionalni marketingové
komunikace, ktera ho oslovi a ptesvédci k nakupu, ale pii realizaci sluzby nedojde
k naplnéni zdkaznikova ocekavani. V zakaznikovi taky vznikd emoce, ale zcela jiného
charakteru a v tomto ptipad¢ se o budovani znacky moc hovofit nedd. Emoce pracuji ve
prospéch znacky, kdyZ jsou pro zdkaznika uvéfitelné a kdyZz znacka nabizi skutecnou
hodnotu, protoze jen emoce pro dlouhodobé budovani ,,love brandu* nestaci. (Vysekalova,

2014, s. 219)
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2 PUBLIC RELATIONS

Existuje mnoho definic PR. Z anglického piekladu tohoto terminu do CeStiny je ziejmé, ze
jde o vztahy s vefejnosti. Stejné jako propagace a zurnalistika jsou v SirSim kontextu soci-
alné komunikac¢ni aktivitou. Odborna vetejnost v Evropé uziva anglosasky termin public
relations. Ve vymezeni pojmu PR pfetrvava mnoho nejasnosti i pfesto, Ze je celosvétove
vyuzivan. Podle vyboru pro terminologické otazky Americké spolecnosti public relations
vyplyva, Ze ,,jednoznacné urceni definice PR jiz neni v soucasnosti ani mozné, nebot’ cile,
aktivity, techniky, formy a dal$i prvky PR jsou tak obsirné, ze jejich zjednoduSeni do
definice je prakticky nemozné®. Relativné vystizna definice byla uvefejnéna v americkém
Casopisu Public relations review: ,Jako PR oznaCujeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomahaji pfizplsobit se jejimu okoli, ménit je, nebo

udrzet, a to se zfetelem k dosazeni cili organizace®.(Svoboda, 2009, s. 16-17)

Podle Ftoreka (2012, s. 19-20) je PR souborem technik a aktivit ovliviiujicich minéni.
Jejich cilem je dosaZeni Zadouci publicity a poskytnuti dostatku informaci o zastupované
instituci. Do zna¢né miry urcuji to, jak je urcitd instituce nebo vefejné ¢inna osoba

vnimana vetejnosti, tedy jakou ma poveést.

Klicovy komunikaéni kandl ve spole¢nosti hraji média a ty jsou hlavnim néstrojem a
zprostfedkovatelem soucasného PR. K néstrojim PR patfi cCasopisy, vyrocni zpravy,
brozury, intranet, osobni kontakt, konference, seminafe, prezentace, firemni vecirky,

eventy, akce. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 187).

Efektivita téchto nastrojii zavisi na bezchybném formulovani cilli, tviiréim zpracovani
daného sdéleni a mimo jiné i na piesné segmentaci cilové skupiny. Méfeni jejich Gi€innosti
neni snadné, protoZe uskute¢néna PR kampan miva vétSinou za kol zménit minéni vetej-
nosti, bere se v potaz rozsah a kvalita uskutecnéné medialni publicity, a pfedevsim to, jaky
je rozdil mezi vstupnimi hodnotami stanoveného cile/efektu (napt. odradit mladez od
uzivani ndvykovych latek) a jeho naplnéni po skonceni kampané. Nezbytné je urceni
harmonogramu kampané a také to, na jaké veli¢iny bude méfeni zaméteno. Prizkumy PR
mohou podle odbornikt pfinést fadu problémt, jako naptiklad zkresleni vysledku, jez
byvaji disledkem mlhavého povédomi vefejnosti o ur¢itém zkoumaném subjektu. I presto
vSak vyzkum PR dokaZze pfinést nepifeberné mnozstvi relevantnich udajl.

(Lesly, 1995, s. 18)
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2.1 Media relations

Podle Juraskové (2015, s. 10) media relations tvoii jednu z nejvice zfejmych aktivit v
oblasti PR. Pfes to, Ze tvoii jen jednu z jeho forem, jedna se o jeho vyznamnou soucast s

piesahem do dalSich forem public relations.

Snahou a prioritou media relations je vytvofit zddouci medialni obraz a image firmy nebo
organizace, pripadné fesit krizové situace. To vSe za pomoci dostatecného medidlniho
prostoru, ktery lze ziskat diky vytvafeni a dislednému udrzovani dobrych vztaht
s veSkerymi médii, podavanim informaci a poskytovani servisu. Plati zde pravidla
pravidelné a hlavné efektivni komunikace, to znamena predev§im profesiondlni piistup,
dostupnost a poskytovani pravdivych a aktudlnich informaci, idealné s doporuc¢enim tzv,
opinion leaders (tfetich stran). Dodrzovani téchto pravidel v media relations se zhodnoti
pfedevsim v piipad¢ krizové komunikace, kdy je poskytnut dostatecny a pottebny prostor
pro ujasnéni a vysvétleni krizové situace dotCenym cilovym skupindm a Siroké vetejnosti.

(Juraskova, Horndk, 2012, s. 133)

Mezi nastroje Media relations patii tiskové zpravy, press kity/press packy, press tripy
(reportazni cesty pro cilovou skupinu novinafi zabyvajicich se urcitou problematikou) a
briefing nebo tiskové konference Ty jsou zadouci pouze v tom piipad€é, Ze mame velmi
zajimavé a aktudlni téma, které neni mozné sdélit pouze prostiednictvim tiskové zpravy, a
chceme navodit dialog s novinafi. Je tfeba zvazit zavaznost komunikovaného tématu, aby

vynalozeny €as 1 penize nebyly zbytecné. (Jurdskova. 2015, s. 12)

Tiskové konference jsou v soucasnosti Casto spojeny s event marketingem (zazitkovym
marketingem) a vyuzivaji silu emoci v komunikacnich sdélenich. Stejné tak, jako se
komunikacni a marketingové plany uzptsobuji o¢ekévanim a pozadavkiim klienta, i zde se

musi medidlni sdéleni uzptsobit o¢ekdvanim a potiebam médii. (Juraskova. 2015, s. 13)

Zakladnim prosttedkem media relations je ale tiskova zprava. Pii jeji tvorbé by mél byt
dodrZzovan model péti W- What?/Co? - Who?/Kdo? — When/Kdy? - Where/?Kde? -
Why?/Proc?.

Hlavni myslenku tiskové zpravy by mél obsahovat Givodni odstavec, ktery musi zaujmout
novinafe v rdmci sekund a ten ji poté vyhodnotil jako hodnou k pfecteni. Zprava by méla
obsahovat vystizny titulek, jasné a kratké argumenty bez zbyteénych klis¢ spolu
s fotografii, ktera vystihuje podstatu sdéleni, kontakty v zavéru zpravy z divodu mozného

ovéfeni si informaci atd. (JuraSkova. 2015, s.11)
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2.2 Krizova komunikace

N¢jakou formou krize mtize byt postizena kterakoliv spolecnost. Nemusi se nutné jednat o
ekologickou katastrofu ¢i pandemii. Krize miize nastat v riznych odvétvich, napiiklad
v politice, ve finan¢ni sféfe atd. Public relations hraji mimotadnou ulohu v dobé¢, kdy
takova krize nastane. Tehdy se ukdze, jaké dobfe dand spolecnost budovala a udrzovala
vztahy s médii, tedy media relations. Komunikace s nimi je totiz dulezitou soucasti

strategii krizového managementu. (Juraskova. 2015, s. 30)

Podle Némce (1999, s. 20) k castym omylum, tykajicim se krizovych situaci, patii ndzor,
ze ,krizova komunikace® muze existovat nezavisle na komunikaci ,,bé€zné*“. Tvrzeni, Ze
konflikty a krize jsou vyjimecnymi jevy, a proto neni nutné jednat, dokud nenastanou, jsou
posetila. Ke spravnému PR patii také preventivni strategie a postupy pro vyjimecné situace
v ramci uchovani dobré reputace, popt. i akutni, které pomohou napravovat a korigovat

vzniklé Skody.

Témet kazdé krizi predchazeji varovné signaly, ta nepfichdzi ndhle. Je proto tfeba dbat na
prevenci konfliktd a krizovych situaci, rozpoznani ,krizového potencidlu“. Pokud se
vénuje malo pozornosti obdobi, kdy konfliktni situace vznikaly, mize krize ziskat vlastni

dynamiku a vymknout se kontrole. (Némec, 1999, s. 21)

Otéazku, co je to krize, by si m¢la kazda spole¢nost jasné definovat sama, nebot’ pod timto
pojmem si mize kazdy predstavit néco jiného. Krize mulze byt definovana jako
»heocekavand negativni publicita®, nebo jako: ,,VaZny incident, ktery ohroZuje napiiklad
bezpeci lidi, zivotni prostiedi nebo dobré jméno vyrobku ¢i spolecnosti a ktery jiz ma

r

neptiznivou publicitu nebo mu tato publicita hrozi.* (Jurdskova. 2015, s. 30)

,»Z hlediska public relations neni opravdovou krizi to, co se skutecné stalo, ale to, co si
lidé mysli, ze se stalo. Nejzasadnéjsi sd€leni nejsou ta, o kterych si myslite, Ze byste je
méli fict, ale ta, kterd od vas lidé ocekdvaji. Krize je ale také pftileZitosti, jak ukazat
zodpovédnost, schopnost komunikovat a sdélovat pravdivé informace, bezihonnost a ¢asto
1 lidskost firmy. VSechny tyto véci mohou pak piispét k dlouhodobé dobrému jménu a
povésti.“ Na kazdou krizi se neni mozné piipravit. ReSeni spo¢iva spiSe v pfistupech
k danym situacim, ve zplGsobu mysleni a ne nutné v danych postupech. To muize byt,
v ramci managementu spolecnosti, velmi slozité. Existuji pravidla, tykajici se ujednoceni
sd€leni, uptimného, poctivého a diaveéryhodného vystupovani atd., za pomoci kterych lze

situaci zvladnout. (Juraskova. 2015, s. 30)
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Pro zvladani krizovych situaci by mél byt k dispozici krizovy manuél. Tento podplrny
dokument tvofi mimo jiné také soucdst pfipravného programu pro management. Jsou
v ném uvedeny povinnosti ¢lent krizového tymu, kontakty, na kterych je lze zastihnout,
seznamy zprav, které je potieba béhem krizové situace komunikovat s médii. (Juraskova.

2015, s. 33)

Pti komunikaci s médii i s vefejnosti by se méla spolecnost drzet zasady, ze zadrzovat
nepfiznivé okolnosti se dlouhodob¢ nevyplaci. Naopak upiimnost a schopnost piiznat
nepfijemné véci a neucelovy projev lidskosti, miize vzbudit sympatie. Nevyplaci se ani
prilis dlouho ¢ekat. Je vhodné zaujmout stanovisko co nejdiive po udalosti a poskytnout ho
hned nékolika médiim, ¢imz zabranime jejich nechténé exkluzivité. Informace by mély byt
sdélovany osobou k tomu uréenou a sdéleni by méla byt pravdivd, vécné spravna a
nekomplikovand. Vhodné je mit na své stran¢ i nezavislé odborniky, nebot’ média inklinuji

k tomu jim vice naslouchat. (Némec, 1999, s. 20)

Cilem krizového fizeni je mit zavedeny systém pro efektivni feSeni koordinované reakce,
zdroju a pozadavki interni a externi komunikace béhem a po negativni situaci. Za pomoci
tohoto systému potom mulze byt vyznamnym zplsobem ovlivnéna reputace jednotlivce

nebo celé organizace. (Bryghtpath, © 2021)
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3 BRAND BUILDING

vvvvvv

Vyuzivani emoci v marketingové komunikaci, efektivni vyuzivani komunikacnich nastroji
a fizend medialni komunikace tvoii zaklad strategického fizeni znacky. Vyuziti Sirokého
portfolia médii, které jsou ¢im dal vic diferencované a zalozené na infotainmentu,
umoziuje znackam sluzeb efektivni zacileni komunikace na cilové skupiny a jednotlivé
klienty a zdkazniky. Sluzby jsou zalozeny na zéazitku, pficemz zéazitek miize mit mnoho

podob. (Vysekalova, 2014, s. 218)

Znacka vyrobku je jednim z rozsifujicich prvki komplexniho vyrobku. Jako dulezity
nastroj marketingové strategie v ni hraje nezastupitelnou roli. V rdmci konkuren¢niho boje
a boje o zdkaznika na lokélnich i globélnich trzich je strategie fizeni znacky 1 pro zacinaji-
ci firmu velmi dalezitd. Jeji funkei je odliSeni se od produkti konkurence a pomoc zakaz-
nikovi pfi orientaci na trhu. Poskytuje zaruku kvality, ceny i sluzeb. Spotiebiteli sdéluje,
jaka je image vyrobku a co od n&j muze ocekévat, coz mize byt jednim z rozhodujicich
Cinitell pfi rozhodovani o koupi. Vyhodou je, Ze zdkaznik, majici dobrou zkuSenost s na-
kupem vyrobku dané znacky, ocekava stejnou zkusSenost pii jeho opétovném nakupu.
Naopak nevyhodou je jednozna¢né negativni rozhodnuti po zkuSenosti Spatné. Znacka,
pfestoze neni produkt, proddva. K tomu, aby byla UspéSnd, musi presn¢ odpovidat
spotiebiteli na otazku o svych charakteristickych kvalitach, zaujmout pozornost a pfimét
zakaznika koupit si vyrobek pravé této obchodni znacky misto znacky konkurencni. Znac-
ka je jako pfislib, zakladni idea, povést a ocekavani, které vznikaji v mysli lidi v souvislos-
ti s vyrobkem, sluzbou nebo spolecnosti. Je to aktivum s vysokou hodnotou. Jeji vysoka
hodnota vede ke sniZeni nakladii marketingu, jednodussi distribuci a komunikaci, pfede-

v§im ale k loajalité kupujiciho. (Soukalova, 2015, s. 53-54)

Podle Vysekalové (2009, s. 27) je hodnota znacky pro spotiebitele tzv. osobnosti znacky,
kterd oznacuje jeji charakter a personifikuje ji. ,,Osobnost znacky* je souhrnem znak,
které tvofi jeji podstatu a identitu. Mezi materializované projevy znacky patii napf. typicka
barva nebo obal. Ve sluzbach znacka vytvari image firmy a vytvaii jakysi pojem, pod ktery
si lze sluzbu v mysli zafadit, a napomaha od sebe sluzby snadnéji rozlisit. Pti jejim
vysloveni si kazdy néco vybavi, ma k ni vztah. Znacka by méla byt snadno vyslovitelna,
zapamatovatelnd a méla by vybudovat hluboce zakotenéné pozitivni asociace. “Tim, Ze
znaCky vystupuji naptiklad jako ,,mladé®, ,,provokativni* nebo ,,davéryhodné®, zdlrazinuji

svoji emocionalitu a tomu jsou pfizplsobovany 1 dalSi ¢asti marketingového mixu,
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pfedevSim marketingové komunikace. Efektivni je vytvofit a upevnit spojeni
produktu/znacky s pozitivni emoci, které zvySuje pravdépodobnost jeho/jeji volby.* Musi
jasn¢ a srozumitelné vypovidat o tom, co od ni miize klient ocekavat. (Vysekalova, 2014,

s. 58)

Brand vzbuzuje divéeru, buduje image a mize firmé poskytujici sluzby ptivést nové klien-
ty. “Usnadiiuje vznik silného emocniho vztahu a pomaha spottebiteli na trhu presyceném
informacemi. (Vysekalova, 2014, s. 58) Nem¢l by slibovat to, co neni schopen splnit, zata-
jovat rizikové faktory nebo lakat klienta na nepravdivou cenu. Nasledky takového jednani
se diive ¢i pozdéji projevi. Alibismus typ: ,,Mé&l/a jste si vSe fadné precist nebo se zeptat™,
je nepiipustny. ,, Klient vdm nefekne, ze vam nedtivéiuje. Klient uz prosté nikdy neptijde.*

(Stankova, 2010, s. 98)

Olins (2009, s. 74-75) uvadi, Ze rozdil mezi fizenim znacky produktli a znacky sluzeb je
znaény. Firmy zabyvajici se poskytovanim osobnich sluzeb dost dobfe nevédi, jak spravné
jejich znacku fidit. Chybuji v tom, Ze si za vzor berou znacky produktové. Erudovani
marketingovi odbornici jsou vySkoleni k praci se znackami produkti a nedokaZou
porozumét tomu, co znamena budovat znacku v oblasti sluzeb. V oblasti sluzeb je kazdy
ukon - na rozdil od vyrobku, kde je nejdilezitéjsi kupujici - odliSny ve svém provedeni a
kvalita znacky je zde podminéna vykonavatelem sluzby. ,,Ma-li byt znackova sluzba
efektivni, je nutné naucit zaméstnance, aby se se znaCkou naprosto ztotoznili. Pro
zakaznika je znackou cloveEk, ktery tuto znacku zastupuje. Pokud ptedstavitel znacky
nepodé zadouci vykon, mize vztah mezi znackou a zdkaznikem zaniknout. Dovednosti
potfebné k tomu, abychom naucili zaméstnance ztotoznit se se znackou, jsou zaloZeny

spiSe na uméni tidit lidi neZ na konven¢nim marketingovém fizeni.*

Pro klienty sluzeb osobniho charakteru je jejich image velmi diileZit4, a proto je obrazek,

ktery si udélaji o nasem businessu, také neméné dilezity. (Olins, 2009, s. 76)

Podle Barkera stoji budovani znacky ve sluzbach predevsim na provozovateli sluzby a na
jeho zaméstnancich. Musi se zaméfit jak na image svou, tak na image celého teamu. Tim je
myslena nejen sebeprezentace, ale rovnéz to, jak je spolu se svym teamem ztotoznén s filo-
zofii pfistupu ke klientim, tedy zptsob jejich interaktivniho chovani. M¢lo by byt ziejmé,
ze mrzuty, zoufaly a depresivni tym bude nejrychlejsi cestou ke zkéaze. NadSeni je
nakazlivé, a pokud podtizeni/kolegové vidi, Ze je jejich $éf/kolega do své prace zapalen a

hledi pozitivné do budoucnosti, pak bude jejich ptistup stejny.
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Jak Barker dale uvadi, je dulezité poradat pravidelné schiizky tymu - nejméné jednou
tydn€. Potom je mozné posoudit, jak se jeho strategie vyviji a jak lidé v tymu pracuji. Je to
dobry zplisob, jak se podélit o novinky a diskutovat o tom, co se mize zlepsit. Image firmy
je v&im. Ukolem businessu osobnich sluzeb je vytvofit image pro kazdého jednotlivého
zakaznika. Klient chce odchazet s dobrym pocitem. Pozaduje, aby mu producent sluzby
poskytl pocit vlastni vyjimecnosti a dokonalosti. Neproddva se jen sluzba, prodava se
idedl. Stejn¢ jako je pro klienta dilezité to, s jakym pozadavkem pftichézi, je pro firmu
dulezity obrazek, ktery si o ni klient odnasi. Jestlize prvni dojem, ktery ziskaji z prostredi,
ve kterém je sluzba vykonavédna, nebude obrazem Spickové urovné a profesionality,

nebude vétit tomu, ze poskytnuta sluzba bude takova, jakou si predstavoval.

Prosttedi sluzby casto definuje zédkazniky, ktefi sluzbu vyhledaji a vyuziji. Velmi dulezité
je 1 pojmenovani znacky. Je dulezité vybrat si takovy ndzev, ktery firmu pfesné vystihuje,
néco, co popisuje jeji styl a co by mohlo potencionalniho klienta zaujmout. Kdyz ¢lovék
uvidi nazev znacky, ktery se mu zamlouva, bude mit pocit, ze jeho ocekavani mohou byt

splnéna. (Barker, 2018, s. 3-6)

Barker (2018, s. 8) doporucuje vénovat velkou pozornost cekdrné/recepci, protoze tyto
prostory vytvareji na vasSe klienty obrovsky dojem. Dilezité je poskytnout jim néco ke
Cteni — ne zastaralé tiskoviny — a nechat je ¢ekat v pohodli. Potom je pfedpoklad, Ze budou
firmé naklonéni jesté predtim, nez bude sluzba vykonana. Cekarna musi byt udrzovana v
naprostém potadku a pokud je to mozné, trochu neformélni. Prostfedi by mélo spliiovat
podminky pro prvotfidni splnéni sluzby. Dilezitost brandingu salonu neni nutno
precenovat - dilezity a cenny zpusob, jak zajistit dobrou znacku firmy je, ze team
propaguje svym oblékdnim a vystupovanim stejny obraz firmy. Tento obraz musi, jak uz
bylo zminéno, vyzarovat Groveil a profesionalitu. Jeansy a tricko v dneSni dobé€ nejsou

dostacujici obleceni ve sluzbach $pickové tirovné.

Dobry brand je zalozen na bazi zdvoftilosti a profesionality a zatimco vétSina firem vi, jak
vytvofit sluzbu, Casto ztraceji klientelu, kdyz davaji pfednost rutiné pfed experimentem.
Jestlize firma chce, aby se kredit jejiho dobrého jména zvySoval, pak musi vénovat trochu
pozornosti svym klientim, aby zajistila, Ze kazdy miZe opustit svou plivodni predstavu,
pokud se bude citit dobfe. Existuje fada dalSich technik, které mohou byt pouzity k zaloze-
ni dobrého jména, jako naptiklad byt soucasti vetejnosti, udrzovat kontakt prosttednictvim
email reklamy, oddélit se od ,,stada* = byt individualitou, fadn€ se starat o svilj tym, vytvo-

fit fadné portfolio, zadavat korektni reklamu a v neposledni fad¢ zavést bonusové poukaz-
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ky pro vérmné klienty. Uroven spoletenského chovani a profesionalni piistup celého tymu

muze piimét klienty, aby se radi vraceli a firmu doporucovali. (Barker, 2018, s. 10-18)

Pro tvorbu znacky je dilezita vize, vyssi cile, které znacku posouvaji kuptedu. Lidé, kteti v
néco veti, premysleji kreativné, hledaji nové cesty, tvoii nové znacky. Zakaznikiim je
nutné komunikovat ne parametry znacky, ale jeji vize. Je také nutné né¢jakym zptisobem se
vyhranit, vy¢lenit mezi ostatnimi, vytvofit si vlastni image, ktera mize byt v protikladu k
image konkurentl. Znacka by méla pusobit na vSechny smysly, méla by vytvéaiet ptibchy.
Ptibehy plné emoci, které maji v marketingové komunikaci nezastupitelnou roli. Znacka
by méla usilovat o majestatnost, pocit vyjimecnosti pro zakaznika. M¢la by podporovat u
svych zékaznikti chut’ znacku sdilet s pfateli a s blizkymi lidmi. Vytvéiet nejen obycejnou
znacku, vytvaret ,,love brand®“. VSechny tyto podminky pro budovéni znacky jsou spojeny
s emocemi. Emoce hraji zasadni roli v Zivot¢ a chovani kazdého cloveka, kazdého
zakaznika. Tyto hlavni zdsady koreluji s aktudlnimi trendy v oblasti marketingovych
komunikaci, které jsou diskutovany na odbornych forech, konferencich a diskusnich

panelech:

Pravidlo 1: Diferencovat. Pokud ma znacka zaujmout, pokud ma byt rozpoznatelnd mezi
dalsimi znackami, je nutné, aby byla odlisna, aby ji zédkaznik dokdzal odliSit od jinych

znacek.

Pravidlo 2: Hledat vhodny positioning znacky. Znacka musi zaujmout urc¢ité misto v mysli
zakaznika, méla by prostfednictvim kreativniho konceptu a vhodnych komunikacnich
kanalt sdé€lovat raciondlni ¢i emociondlni benefity. Odbornici z praxe se shoduji v tom, Ze
vétSina zakaznického chovani je emocionalni, proto maji pfi budovani znacky vétsi vliv

praveé emocionalni benefit.

Pravidlo 3: Vtahnout zdkaznika do komunikace znacky. V dnesSni dobé& piesycené
reklamnim sdélenim, zéplavou a dostupnosti informaci je nutné aktivné zapojit zakaznika
do budovani znacky, do komunikace jejich benefit. Zakaznici se podileji na prezentaci
sluzby, jsou ,,tvafemi znacky, ale zejména jsou jejimi ambasadory. Pokud se zékaznici
zapojuji do tvorby znacky, jsou ochotni ji doporucovat, mluvit o ni s ptateli, jsou ji vérni a
znacka se stava jejich ,,love brandem*.

Pravidlo 4: Nabidnout zdkaznikovi emoce spojené se znackou. Znacka by méla bavit,

vyvolavat emoce. Vhodnou komunikaci, vhodnym kreativnim konceptem komunikace 1ze

tyto emoce v mysli zdkaznika navodit. (Vysekalova, 2014, s. 221)
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Pravidlo 5: Byt konzistentni v budovani image znacky. Aby znacka obsadila ,,misto* v
mysli zékaznika, aby jednotlivé komunikacni aktivity sméfované k zakaznikovi ptsobily
synergicky, je nutné, aby udrzovala jednotny styl komunikace, jednotny kreativni koncept.
Jednotnost a synergie komunikace je zdkladem konzistence, kterd je pro dlouhodobé

budovani image znacky zékladnim piedpokladem.

Pravidlo 6: Vytvaret smysluplné znacky. Ve svété prebytku by znacky mély mit n&jaky
smysl, mély by néco znamenat, mit n¢jaky vyznam, hlubsi smysl pro zékaznika. Je ale
obtizné vytvaret nové znacky, pracovat s predikcemi vyvoje trhu, spolecnosti, pracovat s
n&¢im, co nevime, jaké bude. Ukolem trendmakerti je vytvéaiet trendy z nédeho, co je
zajimavé, zvlastni, vyjimeéné a to pak ,prodavat“ manazeram firem, ktefi se tak snazi
sniZit miru manazerské nejistoty, protoze zavéry marketingovych vyzkumi a predikce trhu
nejsou vzdy spolehlivé. Aktudlnim pojmem je pravdépodobny vyvoj, ktery vychazi z

minulosti, ze zkuSenosti, z méfitelného vyvoje znacky.

Je dulezité védet, jak zdkaznici znacku pouzivaji, co si o ni mysli. Nejhorsi situace pro
znacku je tehdy, kdy si o ni zdkaznik nemysli nic, kdy na ni nemd zadny nazor, kdy pro néj
znacka nic neznamena. Znacka by méla bavit a méla by vyvoldvat emoce. M¢éla byt pro
zakaznika uzite¢nd a smysluplna. Podpora emoci spojenych se znackou, posilovani téchto
emoci a vyuzivani aktudlnich trendli v oblasti marketingu, marketingovych komunikaci a
medidlni prace efektivné buduji image znacky a vysokou loajalitu zdkaznika ke znacce.

(Vysekalova, 2014, s. 222-223)
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4 SOCIALNI MEDIA

Médium je jakysi zprosttedkujici ¢initel komunikace, prostfedek, ktery slouzi k uchovani a
prenosu sdileni v prostoru i ¢ase. V $irSim smyslu slova mizeme mezi média zaradit i fec,
pismo, hudebni i vytvarna dila, architekturu, gesta, signdly aj., tedy vSe, co muze slouzit
reprezentaci vyznamu. Socidlni média jsou formou sd€lovacich prostfedki. Kietzmann
(2011) ve svém clanku uvadi, ze ,,socidlni média vyuzivaji mobilni a internetové
technologie k vytvareni vysoce interaktivni platformy, prostiednictvim které jednotlivci a

komunity sdileji, spoluvytvaieji, diskutuji a upravuji uzivatelsky generovany obsah.*

Lidskd spole¢nost ma pfirozenou potfebu vymeény informaci, proto jsou média jeji
neodmyslitelnou soucasti. Zakladnimi rysy socidlnich médii jsou aktudlnost a mimo jiné 1
socialni reputace. Vyraz socialni média je pomérné novy a jesté neni ustdlenym pojmem.
Mnoho uzivateld internetu si neni jista, co vlastné znamenad, i kdyz vétSina z nich socidlni
média vyuzivd. Tato média nam umoznuji okamzité¢ reagovat, editovat nebo jinym
zpiisobem ovliviiovat jejich obsah. Oblast, kterd dnes patii blogiim, online socidlnim sitim
a systémim wiki, se zacala rozvijet v roce 1997, kdy byla vytvofena jedna z prvnich

socialnich siti ,,SixDegrees*.

Dle typu mizeme média délit na osobni sité, coz je nejstarsi typ siti. Dale pak na sité pro
sdileni obsahu (Facebook, Foursquare, Google+, Snapchat, Instagram, Twitter a nakonec
komunity spole¢nych zajmi, kde lidé sdili jak osobni, tak profesni z4jmy. Socialni média
nejsou jen dal$im komunikaénim kanalem. PtinaSi novy prostor pro marketing znacky. Ta
je zde totiz mnohem blize svym zakaznikiim a diky moznosti obousmérné komunikace je
od nich jednodussi ziskdvat zpétnou vazbu. Snadngj$i je 1 vyhodnocovéani uspéSnosti

kampani nebo zafazovani uZivatelll socialnich siti do vyzkumu.

Na internetu také existuje celd fada portall, které jsou zamétfeny na ziskévani zpétné
vazby, recenzi a hodnoceni prodejcii i kupujicich. Pfima komunikace se zakazniky, jako
napf. ,,SuSkanda“ nebo virdlni marketing, je dnes klicova pro upouténi zajmu potencidlniho
zakaznika. Podileni se a aktivni ucast uZivateli socialnich siti je bezesporu dulezitym
a kladnym aspektem marketingové komunikace. Reklama na socialnich sitich ma ale 1 své
nevyhody. Jednou z nich je naptiklad téméf nulova kontrola firmy nad tim, co se o znacce

na socialnich sitich sifi. (Bouda, 2009)
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4.1 Twitter

Tato sluzba byla navrzena v roce 2006 Evanem Williamsem a Biz Stoneem. Twitter je
online platforma pro mikroblogovani a distribuci kratkych zprav mezi skupiny ptijemcu
prostiednictvim osobniho pocitace nebo mobilniho telefonu. Ma aspekty webti socidlnich
siti, jako jsou Myspace a Facebook s technologiemi okamzitych zprav, které vytvareji sité
uzivateli. Ti mohou komunikovat kratkymi zpravami, tzv. ,,tweety*. Uzivatel napise tweet
pomoci klavesnice mobilniho telefonu nebo pocitace a odesle jej na server Twitteru, ktery
jej preda seznamu dalSich uzivateli (znamych jako sledujici). Uzivatelé si mohou zvolit
sledovani konkrétnich témat, vytvoteni stylu svého dialogu, a tim eventualné zvysit pocet
svych sledujicich na svém kanalu Twitteru. Tweety se mohou tykat jakéhokoli tématu, a

nesmi presahnout 140 znakd.

Pocatky socialni sit¢ Twitteru sahaji do roku 2009. Jeho popularita rostla diky moZnosti
sledovani tweetl celebrit, zanedlouho jej ale zacaly vyuzivat rizné obchodni spole¢nosti.
Ty objevily hodnotu Twitteru jako komunikacniho nastroje a zacaly zde uvefejnovat
tweety o propagacnich akcich, udalostech a politickych kampanich. Jeho efektivita se
osvédcila 1 v americkych prezidentskych volbach v roce 2008 a budouci kandidati na tento
post zahrnovali socialni sité do svych medidlnich strategii. Z Twitteru se stal nejen nastroj
pro amatérské novinare, ale transformoval se i do nejnovéjsSiho zpravodajského zdroje,
ktery presahuje politické hranice. Stal se také ti¢innou platformou pro ziskavani finan¢nich

prosttedku. (Britannica, © 2020)

4.2 Facebook

Facebook, americka spole¢nost nabizejici online sluzby socialnich siti. Facebook zalozili v
roce 2004 studenti Harvardovy univerzity Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
Moskovitz a Chris Hughes. Facebook se stal nejvétsi socialni siti na svété, s vice nez
miliardou uzivatel od roku 2012 a zhruba polovina tohoto poctu jej pouzivala kazdy den.

Sidlo spole¢nosti je v Menlo Parku v Kalifornii.

Ptistup na Facebook je bezplatny a spole¢nost vydélava vétSinu svych penéz z reklam na
webu. Novi uZivatelé mohou vytvaret profily, nahravat fotografie, pfipojit se k jiz
existujici skupiné a zakladat nové skupiny. Web obsahuje mnoho komponent, vcetné
Casové osy a prostoru na strance profilu kazdého uzivatele, kde je mozné zvetejiiovat sviij
obsah a kam mohou byt posilany zpravy ,ptatel“. Uzivatelé mohou spolu chatovat a

navzéjem si posilat soukromé zpravy. Uzivatelé mohou vyjadrit sviij souhlas s obsahem na
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Facebooku pomoci tlacitka ,,Libi se®, coz je funkce, ktera se také objevuje na mnoha

jinych webech. (Hall, 2020)

4.3 Blogy

Blog v tplném webovém protokolu online denik, kde jednotlivec, skupina nebo spole¢nost
zvefejiiuje zaznamy o aktivitdch, myslenkach nebo pfesvédcenich. Nékteré blogy funguji
hlavné jako filtry zprav, shromazd’uji riizné online zdroje a ptidavaji kratké komentéie a
internetové odkazy. Jiné blogy se soustfedi na prezentaci origindlniho materialu. Mnoho
blogii navic poskytuje forum, které ndavstévnikim umoznuje zanechavat komentare a
komunikovat s vydavatelem. Blogy obsahuji kromé textl, také obrazky, zvuk a videa.
Nabizeji zejména jednotlivetim piilezitost k vytvoreni vlastni digitalni identity nebo osobni

znacky.

Mohou slouzit také k inzerci firemnich produktii a postupt a k obousmérné komunikaci se
spotiebiteli. U neziskovych subjektil, jako jsou charitativni organizace, umoznuji blogy

ufednikiim diskutovat o svych cilech a akcich.

Blogy pravdépodobné nenahradi mainstreamovd média. Misto toho budou i1 nadale
dopliovat stavajici zpravodajskd média tim, ze komukoli umozni zfidit web vénovany jeho
konkrétnimu z4dymu nebo perspektivé. Blogy nyni nabizeji Sirokou Skdlu témat, od
nejnovejsSich elektronickych gadget pres knihy, filmy az po sex a politiku. V budoucnu

vvvvvv

Sir$i skupiny. (Dennis. 2020)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednim z nastroji, diky kterému mizeme zjistit vice o trznim
prostoru. Jde o ziskavani konkrétnich informaci, které se vztahuji k urcitému konkrétnimu

problému v podniku ¢i firmé. (Svétlik, 2005, s. 42)

Kozel (2011, s. 13-15) k tomuto tématu uvadi, ze marketingovy vyzkum lze povazovat za
védeckou metodu, nebot vyuzivd védeckych postupti a aplikaci z oborti jako jsou
sociologie, psychologie etnografie, statistika atd. Dale tvrdi, Ze mize byt uziteCny pfi
“hledani a zavadéni inovaci” a mizeme diky nému ziskat fadu zajimavych a uzite¢nych

komunikac¢nich nastroja.

Tvoii 1 soucasti marketingového procesu tizeni firmy nebo podniku a nelze jej jako jeho
soucast opomijet. Spolu s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi patii k vyznamnym
Cinitelim, které ovliviiuji prosperitu organizace. T¢ lze dosdhnout, pokud bude schopna
nalezité¢ uspokojit poptavku po produktech nebo sluzbach, a to 1épe nez konkurence.
Podnik proto musi mit dokonale zmapované prostiedi, ve kterém se pohybuje, znat potieby
klientd, jiz zminénou konkurence a také minéni vefejnosti. Zapotiebi je 1 realistické
zhodnoceni vnitinich moznosti organizace, jejich zdrojii a stanoveni si realnych cild.
K tomu vSemu manazeti podniku potiebuji informace. Tyto informace poskytuji nejen
uzite¢ny kli¢ pii rozhodovani, ale také dilezity marketingovy kapital pro ziskani vyhody

pfed konkurenci.

Podnik by proto mél vyhovét informacnim potiebdm svych manaZerii tvorbou
informacnich systémil, které budou spliovat jejich potieby. V soucasné dobé¢, kdy spolu
srozvojem technologii roste 1 jejich nabidka, by tento krok nemél byt slozity.

(Vastikova, 2014, s. 60.)
Marketingovy vyzkum probiha v péti krocich:

1. Definovani problému — v tomto kroku se specifikje problém, ktery ma byt vyzkumem
feSen a urci se piislusné informace, které bude zapotiebi ziskat. Pokud chybi jasna definice
problému a jeho pficin, 1ze vétSinou vyzkum povazovat za bezcenny. Podle Kozla (2011, s.
71) je vyznamnym krokem marketingového vyzkumu prave jeho vymezeni a urceni. V této
fazi je nezbytna kooperace mezi zadavatelem a firmou, kterd vyzkum provadi. Vyzkumny

problém je vzdy disledkem trznich neboli marketingovych problémt firmy.
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2. Plan vyzkumu — v této fazi se sestavuje projekt a stanovi se postup vyzkumu k ziskani
pottebnych informaci V této fazi se specifikuje, kde, jak a jakym zplisobem je ziskame.
Vytvaii se metodika a potiebné ptistupy

Plan mtze byt dvoji:

a) predbézny — ve kterém, si obecné a zakladni informace zjistime, napf. studiem
sekundarnich zdroji - jako naptiklad odbornych knih, ¢asopisti nebo jinych publikaci
zabyvajicich se tématy relevantnimi pro dany vyzkum, nebo jiz difive, za jinym ucelem
ziskanych informaci. Jako zdroj informaci miize také poslouzit konzultace s osobou, ktera
je do problému zainteresovana a ma s danou problematikou zkusenosti. Jako uzitecny
nastroj a jisty navod ke spravnym postuptim a feSenim, miize poslouzit i analyza ptipadové
studie ¢i studii, které byly v minulosti tspésné€ feSeny. Diky nim si mizeme utvofit jasn¢jsi

pfedstavu a konkrétni plan naSeho vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

b) segmentacni — jehoz cilem je charakterizovat urc¢ité¢ skupiny obyvatelstva, které jsou ve
svém chovani homogenni a diky tomuto se posléze mohou stat cilovou skupinou. Jednou z
jeho slozek muze byt i vyzkum demografické charakteristiky, véetné pohlavi, veku,
socialni skupiny, pfijmu atd. Zakaznické chovani se na trhu je rtiznorodé. Je to déno

vlivem okolnich faktorti a do zna¢né miry i rozdilnymi zvyklostmi spotiebiteltl.

%

I poté, co jsou informace o daném problému shromazdény, nemusi byt zfejma pticina
urcitého zakaznického chovani. ,,K vyjadieni pfi¢in a vztahu riznych jevli mizeme pouzit
riznych metod, napf. nefizeného C¢i fizeného experimentu, modelovani a jinych

statistickych metod pouzivanych v marketingovém vyzkumu*®. (Svétlik, 2005, s. 44)

»Napfiklad za pomoci experimentu se odhaluji kauzalni vazby mezi pficinami a jejich
dasledky, pricemz jsou vylouceny jiné pusobici vlivy, které by mohly mit vliv na

sledované disledky.* (Vastikova, 2014, s. 73)

Mohou byt uskute¢iiovany v terénu, ale i v takzvanych laboratornich podminkach.
Experiment uskute¢nény v terénu zajisti vyzkumnikiim vétsi jistotu ptirozené¢ho chovani
klientd. Tuto vyzkumnou metodu lze kuptikladu vyuzit pro skryté sledovani zakazniki
v supermarketech. Je pozorovano jejich chovani pii zménénych podminkach, jako
napiiklad zménéach ceny, jinému rozmisténi zbozi nebo reakcim na néstroje podpory
prodeje. V ptipadé laboratorniho experimentu je na vybranych skupindch osob uplatiiovan

odli$ny pfistup, pfi¢emz jsou sledovany reakce ucastnikil. (Svétlik, 2005, s. 48)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3. Sbér informaci — pfi sbéru se vyuziva cela fada zdrojt.

K jejich ziskani lze vyuzit MIS — marketingovy informacéni systém, jehoz vybudovéni
umoziuje nejen aktualni, ale hlavné prabézné ziskavani informaci, uziteCnych pro
podnikovy management. Jeho smyslem je mimo jiné neustaly monitoring situace na trhu.
V ptipad¢ nastalého problému méa management dostate¢né mnozstvi informaci pro sva
informace, a organizace by na to, vedle ziskavéani financ¢nich prostfedki, personalu,

vybaveni a materialu, méla pamatovat.

»Marketingovy informac¢ni systém mulzeme definovat jako systém vSech procedur
vytvofenych za Gcelem shromazd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych
pro kvalitnéjsi planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit.*

(Svetlik, 2005, s. 40)
Sbér dat miiZeme rozdélit podle zpiisobu jejich ziskavani —

a) primarni udaje — pti ném jsou specifické informace pro potieby podniku sbirdny v pfimo
v terénu. Zdrojem téchto informaci jsou zakaznici, konkurence a také partnerské firmy.

ale jejich vyhodou je, Ze jsou aktudlni, konkrétni a jedinecné.

b) sekundarni udaje — pouZivaji se informace, které jiz byly ziskany a pouZity k jinému
ucelu. Piinaseji sice usporu ¢asu a niz$i naklady, ale tidaje uz nemusi plné odpovidat
skute¢nosti. Proto je podle Kozla (2011, s. 84) Zadouci hledat v rdmci “orientacni analyzy”

nejdiive pravé sekundéarni data.
K ziskani sekundarnich zdroja slouzi zdroje -

a) interni — jedna se o informace, které se nachdzeji ptimo v podniku, jsou levné a snadno
dostupné. Jejich soucésti je mimo jiné Ucetni a statistickd evidence firmy. Informace lze
ziskat ,,z ucetnich uzavérek, rozborti ekonomické Cinnosti, podniku, hlaSeni prodejci,
obchodnich zéastupcti ¢i vedoucich maloobchodnich prodejen.” Je sledovana struktura a
vySe prodeje, objem zasob dodavek a cyklus objednavek. Tyto informace mohou
poskytnout povédomi o tom, v jakém stavu se nachazel podnik v minulosti mize také

poskytnout poznatky o soucasnych trendech. (Svétlik, 2005, s.41)

b) externi — zdrojem téchto informaci byvaji naptiklad statistické rocenky vydavané vladou

nebo méstskymi trady, Ize vyuzit odbornou literaturu, stejné tak jako noviny a ¢asopisy.
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vvvvvv

v

(Kozel, 2011, s. 158)

Vhodné je proto vyuzit i sluzeb vyzkumnych agentur, které mohou na zakladé kontraktu

organizaci poskytnout cenné informace. (Svétlik, 2005, s. 41)
Dle charakteru dat miiZeme vyzkum rozdélit na -

a) kvalitativni — se zabyva analyzou, hloub¢ji zkouma a poté interpretuje data, kterd za-
znamena numericky. Zkouma také pfi¢iny a divody probihajicich nebo minulych dé&ji

a vétsinou se zabyva spise védomim nebo slozitéji metitelnym podvédomim zakaznika.

b) kvantitativni - soustiedi se na $ir$i okruh informaci a vyjadiuje urcité mnozstvi, objem a
velikost zkoumanych jevl. Zamérem je ziskani méfitelnych numerickych dat. K jejich
ziskani je zapotiebi ziskat velké soubory dat formou formalniho dotazovani, ptipadné lze

udaje ziskat pozorovanim Cetnosti jistych jevi.

Tento typ vyzkumt se mnohdy vzajemné prolina a hranice mezi nimi je mnohdy ne zcela
jasna.

4. Analyza vysledkii — po shromédzdéni idajii nasleduje jejich rozbor a interpretace. Je
provadén rozbor jednotlivych krokli a vyhodnoceny pfi¢iny a motivy zjisténych vysledki.
Je nutno dodrzet posloupnost jednotlivych Cinnosti. Pfi rozborech musi byt zajiSténa
kontrola (kontrolni soucty provadéné vzdy po ukonceni jednotlivych ¢astech analyzy).

Celkova uspésnost zavisi vzdy na ptesnosti. (Kozel, 2011, s. 158)

Dale je dle cile studie a dle toho, jakym zplisobem byla data ziskdvana, vybrana metoda
pro jejich analyzu. Ta by méla managementu organizace objasnit fadu otazek, tykajicich se
napiiklad faktort ovliviijicich prodej firemnich vyrobkt, Gspé$nosti jejich znacky nebo

efektivitu uc¢inku propagacniho mixu. (Svétlik, 2005, s. 50)

5. Zavéry a doporudeni jsou uvedeny v zavérecné zpravé a jejich rozsah neni pfedem
stanoven. Zprava by neméla byt pfili§ rozsahlad a formulace by mély byt voleny stru¢né,
jasné a jednozna¢né. Za obsah zavérecné zpravy ru¢i vedouci vyzkumného tymu.

(Kozel, 2011, s. 158)

»HInterpretace je velmi dilezitou soucésti procesu marketingového vyzkumu. I ten nejlepsi

vyzkum miize byt zbytecny, pokud manazer jen slepé piijme Spatny vyklad vyzkumného
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pracovnika. Stejn¢ tak mohou manazeti dojit ke zkreslenému vykladu, pokud maji tendenci

pfijmout jen ty vysledky, které povzbuzuji jejich ocekavani.« (Vastikova, 2014, s. 75)

5.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Na marketingovy vyzkum ve sluzbach se diive zapominalo. Argumentii pro nevyuZzivani
tohoto piinosného a zasadniho néstroje uréené¢ho k mapovani trhu a jeho potieb bylo odii-
vodiovano napftiklad tim, ze malé firmy si nemohou marketingovy vyzkum dovolit popft.,

ze nemaji dostatek personalu na jeho vyhodnoceni.

Podle Vastikové (2008, s. 82) miize byt obtizné sluzbu testovat “vzhledem k potiebé
hodnotit vliv provozovatele a materidlniho prostiedi na sluzbu samotnou”. Dalsi z divoda
mohl byt i ten, kdy se malé firmy domnivaji, Zze znaji svoji klientelu i jeji potieby.

Vyznamnou roli zde ziejmé sehrala také otazka etiky.

V soucasnosti je tento pfistup piekondn a u vétSiny firem je zafazeni marketingového vy-
zkumu béznou praxi. Pfi vyuzivani marketingového vyzkumu se mizeme zaméfit na oblast
trht a zabyvat se napf. analyzou naseho trzniho potencidlu, charakteristikou trhu,
prognézami prodeji a v neposledni fad¢ i1 studiem trendd ve spolecnosti. Podrobné
znalosti, které ziskdme diky marketingovému vyzkumu o nasich klientech a o tom, jak jsou

s naSimi sluzbami spokojeni, jsou velmi cenné.

“Hlavni konkurenti jsou identifikovani a jsou odhaleny i jejich slabé a silné stranky. Tento
vyzkum pomaha firm¢ najit odpoveéd’ na otazku:”Kde jsme nyni? ”. V dalsi z mnoha oblasti
vyzkumu se miiZzeme zabyvat i tim, jak zdkaznici pfijimaji nové produkty, zdali jsou s
jejich nabidkou spokojeni, porovnavat sluzby nové a studovat jejich eventudlni

nespokojenost.

Zamgéieni vyzkumu na distribucni oblast ndm poskytne hodnotné informace tykajici se
napiiklad vhodnosti umisténi sluzby nebo nase umisténi na poli konkurence, pfi zaméteni

na cenovou oblast to miiZze byt vinimani ceny klientem nebo konkuren¢ni cenova politika.

Ditlezitou oblasti marketingového vyzkumu je “vyzkum efektivnosti nastroju
komunika¢niho mixu”, ve kterém hodnotime uspé$nost reklamy, vybér reklamniho média a
prvkli podpory prodeje, Ovéiime si zde také, jak je naSe image vnimana vefejnosti.
Marketingovy vyzkum nam mize poslouZit i k fizeni a planovani celkové ¢innosti firmy”a

odpovédet na otazku “Kde bychom chtéli byt?”
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V tomto pfipadé se vyzkum zabyva rtiznymi reklamnimi strategiemi firmy. Ty otestuje u
vzorku potencialnich klientli. Organizace poté vybere na zékladé analyzy vhodny reklamni
postup. Timto zpisobem muze byt vylouc¢eno mnoho vzniklych otdzek. Abychom elimino-

vali chyby pii realizaci marketingového vyzkumu, musi byt splnéna nésledujici kritéria:
Zaméfeni - marketingovy vyzkum musi respektovat cil marketingové koncepce firmy.

Objektivita - subjektivni zkresleni musi byt u marketingového vyzkumu eliminovano. Plati

to jak pro vybér respondent, tak pro vlastni Seteni i zpracovani.

Vcasnost - takové stanoveni délky vyzkumu, aby byla zjisténa data vyuzitelna pro proces

rozhodovani
Efektivnost nakladd - naklady na vyzkum nesmi prevySovat o¢ekavané piinosy.

Ptesnost a spolehlivost - pro zpracovani dat je vhodné pouzivat vypocetni techniku a
software k tomu urceny. Zarukou spolehlivosti je, ze pokud byly realizovany dva podobné
vyzkumy na dvou riznych mistech, vysledky by mély byt totozné. (Vastikova, 2014, s. 60-
63)

»Marketingovy vyzkum by se mél stit soucdsti marketingovych aktivit v organizacich
poskytujicich sluzby, vcetné vetejnych sluzeb. Zakladem je vytvofeni a udrzovani
vnitfniho informac¢niho systému organizace. Marketingovy vyzkum slouzi ptedevS§im
identifikaci postaveni firmy a jejich produktli na trhu a k zajistovani potfeb zakaznikd. Je
tteba dodrzet postupy vyzkumu, pfedevsim stanoveni jeho cile a vhodné metodiky. Zavéry
vyzkumu by ov§em nesplnily ocekavani, pokud by nebyly bezprostiedné uvadény v zivot.*

(Vastikova, 2014 s. 76)
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6 TEMA VYZKUMU A METODIKA

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum budou zaméfeny na marketingovou (krizovou)
komunikaci ve sluzbach péce o télo béhem koronavirového obdobi, kdy byl provoz téchto
sluzeb zakdzan na del§i Casové obdobi. V ramci vyzkumu bude provedena analyza a
zhodnoceni marketingovych komunikac¢nich aktivit a komunikace ve sluzbach péce o télo.
To by mélo objasnit, jak se zménila komunikace poskytovatelii sluzeb, jak vyuzivali dané
komunika¢ni kandly a zda nabizeli 1 jiné sluzby nez piedtim. Z vyzkumu by také mélo
vyplynout, co se klientiim v komunikaci a v nabizenych sluzbach libilo, nebo jim naopak

chybélo.

Jako hlavni vyzkumna metoda bude vyuZito kvalitativni Setfeni, konkrétné strukturované
rozhovory. Prostiednictvim této vyzkumné metody bude zjisténo, jak byly vnimény
komunikac¢ni aktivity v obdobi krize a také, zda se néjakym zpisobem zménily klientské
navyky ve sluzbach péfe o télo. Z pohledu kvantitativniho vyzkumu bude pfipraven
dotaznik pro sbér dat ureny pro Siroké spektrum vefejnosti, nebot’ kazdy z nds je

uzivatelem néjakého druhu sluzby péce o télo.
6.1 Vyzkumny problém

V soucasné dobé se situace na trhu sluzeb péce o télo stava stale vice nejistou a pro mnohé
jejich poskytovatele tézce Unosnou. Klienti v segmentu sluzeb jsou nuceni ménit své
klientské navyky vzhledem k restrikcim v rdmci krize. Proto vyvstavaji otazky, zdali je v
ptipadé sluZzeb mozné nastavit komunikaci, pfistup a nabidku tak, aby se jim dafilo 1 po
krizi stejn¢ tak dobfe jako pted ni. Zménil se pristup klientl ke sluzbam péce o télo a vrati
se lid¢é, kteti sluzby vyuzivaji, do stejné urovné svého zdkaznického chovani jako pied
krizi? Které komunikacni néstroje jsou v krizové komunikaci sluzeb péce o télo efektivni?
Jaky zptsob komunikace a nabidky sluzeb lidé v této situaci ocekavaji? Tyto a dalsi otazky

tvoti zakladni vyzkumny problém.

6.2 Cil a icel vyzkumu

Cil:

Cilem vyzkumu je analyzovat, jak se v této dobé zmeénila nabidka sluzeb péce o télo, jak
poskytovatelé¢ sluzeb péce o télo komunikovali se svymi zdkazniky a jaké vyuZivali

komunikac¢ni néstroje. Budeme zjiStovat, co zdkaznici oceniovali, co jim chybélo a také to,

jak se zménilo jejich vlastni spotfebitelské chovani.
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Ucel:
Zjisténé vysledky budou vyuzity pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek a navazujici
vytvoreni krizové komunikacni strategie, ktera se bude vztahovat k segmentu sluzeb péce o

télo.

6.3 Vyzkumné otazky
V ramci diplomové prace byly polozeny nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jakym zptisobem se zménilo spotiebitelské chovani v oblasti sluzeb péce o télo béhem

Covid krize?

2. Ktery komunika¢ni nastroj je v krizové komunikaci v oblasti sluzeb péce o télo

efektivni?

6.4 Kvalitativni a kvantitativni metody zkoumani

Jako metoda zkoumdni byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery bude realizovan pomoci
individudlnich telefonickych rozhovorti CATI a textové analyzy. Pro kvantitativni vyzkum

byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni a metoda Desk research.
Kvalitativni vyzkum —

Budou realizovany strukturované rozhovory (CATI - telefonické dotazovéni). Vyhodou
telefonického dotazovani je 1 jeho CasteCna anonymita. Zaroven je vzhledem k soucasné a

potencialni budouci situaci koronavirové pandemie jednim z nejefektivné;jSich feseni.

Dotazovani bude pfedem domluveno a bude dostate¢né prehledné a strucné s ohledem na
to, aby nebyla ovlivnéna kvalita odpovédi participanti. Budou vedeny strukturované

rozhovory, které povedou k definovani otazek pro tvorbu dotaznikové Setfeni.

Participanti budou vybrani z klientského portfolia autora prace ndhodnym vybérem. Dale
budou ziskany kontakty a doporuceni na zndmé oslovenych, aby bylo dosazeno urcité
objektivity vyzkumu. Bude osloveno 9 participanti - ,,uzivateli sluzeb péce o télo* - a to
na zakladé scénate, ktery byl pro tento el pfipraven. Tento je mozné béhem rozhovoru

korigovat, ptipadné rozsifovat vzhledem k rliznym stanoviskiim a ndzoriim dotazovanych.
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Kvantitativni vyzkum —

bude zvoleno online dotaznikové Setfeni, mimo jiné i kvili rychlosti a nizké ekonomické
naro¢nosti. Tento zpusob muze byt sice problematicky
v pfipad€ nizké névratnosti vyplnénych dotaznikiim, ale v tomto piipad¢ klady pievysuji
zapory.

Setfeni bude realizovano pomoci elektronickych dotaznikii v rozmezi 12. ledna az 25.

unora 2021, a to prostiednictvim specializované internetové platformy Google forms.

6.5 Konstrukce vybérového souboru pro kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Postup vyzkumu v prvni fazi: budou vedeny strukturované rozhovory s predem nahodné
vybranymi participanty (2 - 4) ze zakaznické databdze autora prace (poskytovatel
kadefnickych sluzeb). Dale bude pouzita metoda snéhové koule - doporuceni kontaktli na

dalsi participanty, které povedou k definovani otazek pro tvorbu dotazniku.

Ve druhé fazi bude proveden sbér dat prostiednictvim nekteré z online platforem pro
dotaznikové Setfeni (s podporou rozeslani linku na online platformu s pomoci metody tzv.

sn¢hové koule - nabalovani respondentll). V posledni fazi budou analyzovéna ziskana data.

Zaveéry plynouci z vyzkumu budou vyuZity k zodpovézeni piedem stanovenych

vyzkumnych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVEDENI DO PROBLEMATIK Y

Pandemie koronaviru, kterd vypukla v roce 2020, neskute¢nym zpiisobem zasahla vSechny
podnikatelské sféry, sluzby péce o télo nevyjimaje. Stupnujici se restrikce omezily a
kone¢n¢ zcela znemoznily jakékoli aktivity, coz mélo negativni vliv na jejich
poskytovatele (ztrata vydélku), stejné tak na klienty (frustrace z nedostupnosti sluzeb).
Tato vyjimecna situace pred nas postavila zcela novy tkol a zaroven zkousku — krizova
komunikace. Jakym zpiisobem probihala, jakych prostiedkli a forem bylo vyuzito, tim se
zabyva tato prace. Zamétuje se specidlné na komunikaci ve sluzbach péce o télo. Ty byly v
letech 2020 - 2021 uzavieny na fadu mésici. Zmapovani, vyhodnoceni dopadu této krize a
vyuziti ziskanych poznatki, mohou v budoucnu ovlivnit na$i strategii komunikace
s klientem, aby nebyly naruSeny vzdjemné vazby. Takovy stav by pak logicky vedl
k odlivu klienti ke konkurenci a v extremnim piipadé by znamenal i moznou likvidaci
zivnosti. Vysledky zkoumani mohou pomoci ziskat ur€ity prakticky navod, jak se vyhnout
eventualnim pochybenim pii krizové komunikaci s klienty. Dllezité je pii ni respektovat
osobnost jedince — ta se ruzni a u stalych klientl ji uz dostate¢né rozpozname, abychom
zvolili spravnou formu k jejich osloveni. Musime mit na paméti, ze v krizovém obdobi se
chovani lidi ponékud méni — stres, frustrace, deprivace — proto musi byt pfistup k nim
velmi citlivy. Spravné vedend komunikace posili vzajemné vztahy — klient vyjadii svou
loajalitu k poskytovateli sluZeb a ten vychazi vsttic jeho potiebam tfeba i v nekomfortnim
rezimu. Naopak nevhodné vedena komunikace se stopami arogance mtize vztahy narusit az
do té miry, ze klient odchazi ke konkurenci. Je tedy na kazdém, jakou cestu k navratu do

normalniho stavu podnikéni zvoli — zdkladem je ucta a respekt ke klientovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

8 SLUZBY PECE O TELO V OBDOBI PANDEMIE

Lze konstatovat, ze z dlouhodobého hlediska ma pandemie koronaviru nejvétsi dopad na
pohostinstvi, cestovni ruch a sluzby obecné. Vladni opatieni donutila provozovny uzaviit
na dlouhy cas, nebo jejich Cinnost pfinejmensim vyrazné¢ omezila, coz v fadé piipadi

zpusobilo jejich krach a nésledné ukonceni ¢innosti.

8.1 Vladni narizeni a opatieni v CR

Své podnikani muselo v Case tvrdych opatieni proti Sifeni koronaviru podle poradenské
firmy Bisnode zavtit 204.000 fyzickych osob — podnikatel. Zprostiedkované se toto
natizeni dotklo dalSich desetitisicti osob, o jejichz zbozi a sluzby se zcela nebo podstatné
snizil z4jem. Nejvice se to tykd podnikatelti ve stravovani, kadefnickych a kosmetickych
sluZzeb ¢i maloobchodu. ,, Nejpocetnéjsi skupinu postizenych Zivnostnikii tvori podnikatelé
ve stravovani. Jde o 45.261 osob. Nasleduji kadernice a kosmeticky, kterych je 37.576,
a 33.648 maloobchodnikii v nespecializovanych prodejnach. “ (Echo Media, © 2021)

HARMONOGRAM UVOLNENI PODNIKATELSKYCH A DALSICH CINNOSTI

Pondéli

20. dubna

Pondéli

27. dubna

Pondéli
11. kvétna

Pondéli

25. kvétna

- Remesla s provozovnou - Provozovny do 2 500 m? - Viechny provozovny - Restaurace, hospody, bufety, kavarny,
L [véetné turistickych v nakupnich centrech * vinotéky, pivotéky(vnitini prostory)
- Farméfskeé trhy informachnich center, N ’
5 ¥ pokud nejsou v nakupnich - Provozovny nad 2 500 m?, - Hotely, venkovni kempy
- Autobazary a autosalény centrech nad 5 000 m? které nejsou v ndkupnich centrech a dalsi ubytovaci zafizeni
- Venkowf iréninkevé okiiviy [netykd se provozoven, Pt P [véetné jejich restauraci a kavdren)
profesiondlnich sportovci kleré budau ofevirany P DI ILIE oz :
Evyloudenim verejnosh v datiich efapdch) kava:lny, vinotéky, zworeky - Taxisluzby (dosud nepovolené)
ue =4 - s prodejem pres vydejni .
v meniich fkuplnuch‘zu [ - Autoskoly okénko a v rémci venkovnich - Zivnosti, pfi kterych je poruiovéna
deﬁnnvufwch Pc'rd'“'l"‘e’l‘ (letnich) zahrédek integrita kiZe (tetovdni, piercing)
[sparioveils pm{esr?mm . - Posilovny a fitness centra . , , .
smlouvou, vicholovi sparfovei bez vyusiti zézem| - Holigstvi a kadefnictvi, pedikury, - Dl\.:afilc, zéamky, hrady a ostatni kulturni
MO - ACRa MV CR) s 2 manikiry, solria, kosmetické, akfivity za pfesné definovanych podminek
- Svatby do 10 lidi . ::;:r:::c";:ig:nr;j:;: - Kulturni, spoleéenské, sportovni akce
za specifickych hygienickych - Bohosluzby da 15 osob Y (pocet osob bude specifikovan)
podminek Zalpreeeinornych Muzea, galerie a vystavni siné
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[povoleno jiZ od 24. 4. 2020) do 15 let véku

- Zamky, hrady, skanzeny
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- Knihovny f ? V) - Dalsi véetné opatfeni v cestovnim ruchu
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hygienickych podminek

a dendrologické zahrady

kovni prost
VTl - Zoologické, botanické a dendrologické

zahrady (véetné vnitinich prostor)

Ostatni &innosti budou povoleny nasledné béhem ervna dle aktualni epidemiologické situace

* V pripadé pozitivni epidemiologické situace a specifickych hygienickych podminek
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Obr. 1: Harmonogram uvoliiovani podnikatelskych ¢innosti (Zdroj: Vlada, © 2021)
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Vladni nafizeni na portalu vefejné spravy gov.cz pravideln¢ aktualizuje informace tykajici

se pandemie covidu. K provozovani sluzeb je aktualné uvedeno:

Provozovani sluzeb v provozovnach je obecné zakazano, az na taxativné vyjmenované

vyjimky, napt. provozoven pohtebni sluzby, pradelny a Cistirny.

Mezi sluzby, které musi byt béhem nouzového stavu uzavieny patii plavecké bazény,
sauny, wellness zafizeni. soldria ¢i solné jeskyné (pokud nejsou jejich sluzby poskytovany
v ramci zdravotni péce), fitness centra, kadeinictvi, maniktra a dalsi sluzby neuvedené ve
vyjimkach. Z vyctu je patrné, ze sem patii i kategorie sluzeb péce o télo, které jsou

pfedmétem naseho zkoumani.

Nékteré sluzby (napt. kadefnik, pedikér) si ale Ize objednat domti, nebot’ zdkaz se vztahuje
jen na poskytovani sluzeb v provozovné. Doporucenim je poskytovat tyto sluzby
v domécnosti vyjime¢né, jen v nezbytné nutnych piipadech. Doporucuje se také mit

nasazeny respirator FFP2, nebo KNO95, a to poskytovatel sluzby i klient. (MV, © 2021)

V dobé otevieni provozoven (v dob&é mezi opétovné vyhldSenym nouzovym stavem)
musela byt v provozovnach dodrzovéna ptisna hygienickd opatieni. Naptiklad holi¢ nebo
kadefnik pfi vykonu své prace pouziva zdvojenou ochranu dychacich cest, vedle rousky
také ochranny §tit; mezi zdkazniky byly dodrzovany odstupy alespon 2 m, stejné jako mezi
provozovatelem sluzby a jeho zakaznikem jsou od ostatnich kolegl a jejich zakazniki
dodrZzeny odstupy alesponn 2 m. V provozovné holi¢stvi nebo kadefnictvi musely byt
dostupné dezinfekéni prosttedky - na toaletdch antibakteridlni mydla, dezinfekcni

prostiedky pro dezinfekci rukou a jednorazové ruc¢niky. (MZCR, © 2021)

Cesko patfilo mezi jedny z prvnich zemi, které zalaly s rozvolfiovanim karanténnich
opatieni, které byly zavedeny proti §ifeni koronaviru. V nékterych oblastech vsak Ceska
republika za ostatnimi zemémi zaostavala. Napiiklad kadefnické provozovny byly
otevieny teprve 11. 5. 2020, zatimco obc¢ané ostatnich zemi méli uz néjakou dobu tuto

sluzbu k dispozici.

8.2 Financ¢ni kompenzace pro sluzby péce o télo

VétsSina podnikateltl ocekdva jakoukoliv formu pomoci ze strany statu. Pfi prvni viné
pandemie na jafe zafungoval kompenzacni bonus, ktery byl pfi vin€¢ druhé pozménén.
Utelem kompenzaéniho bonusu bylo &aste¢né nahradit podnikatelim ztraty, které jim

uzavieni provozoven zpiisobilo. Bonus ¢inil 500 K¢ na den pocinaje od data 12. 3. 2020,
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coz do konce dubna 2020 v 1. fazi ¢inilo maximalné 25.000 K¢. Ve druhé fazi narok
na kompenzaci vznika za kazdy den, kdy bylo podnikdni zakdzano ¢i omezeno, ato
v obdobi od 5. fijna do 4. listopadu 2020 s moznosti prodlouzeni. Celkem za tuto dobu tak
podnikatelé mohli pozadat o 15.000 K¢. Administraci provadél mistné prisluSny financni

urad, ktery evidoval zadosti a nasledné bonusy vyplacel.

K 17. 12. 2020 prezident Ceské republiky podepsal novelu zikona o kompenza&nim
bonusu a diky ni je ,,mozné kombinovat soubézn¢ kompenzacni bonus a jiné mimotadné
pomoci podle § 8 zakona ¢. 461/2020 Sb., ato i zpétné. OSVC budou moci tedy &erpat
kompenzacni bonus asoubézné¢ snim oSetfovné, podporu =z programu Antivirus
1 na ngjemné ¢i jiny obdobny program, pokud by byl v budoucnu rozsifeny také na obdobi

od fijna 2020.“ (Portal, © 2021)

Dale vlada Ceské republiky v pondéli 8. 2. 2021 schvalila systém kompenzaci firmam a
podnikateltim, kteti byli zasazeni dopady koronavirové pandemie. Podnikatelim tak
vzroste kompenzacni bonus z 500 na 1000 K¢ za den. I zaméstnavatelé ziskaji 500 korun
denné na zaméstnance. V obou piipadech musi byt splnén pokles trzeb, a to nejméné o 50

procent. (HN, © 2021)

Jako kompenzaci za obdobi, kdy musely provozy zistat zaviené, zdrazila kadefnictvi své
sluzby. V nékterych ptipadech i o deset procent. Nékteré salony vSak po uvolnéni opatteni

ani neoteviely, n€kolik mésicl bez piijmil totiZ neustaly. (FTV, © 2021)

Kadetniky, pedikéry a podobné profese aktualné trapi nejistota. Rada z nich se obava, Ze
restrikce budou pokracovat i po ukonceni nouzového stavu. Zatimco v roce 2020 se dala
ocekavat stagnace na trhu prace, piipadné€ jeji mirné zvysSeni. Situaci spojenou s COVID-
19 nemohl nikdo tusit, stejné tak lze jen obtizné predvidat dal$i vyvoj nakazy, ktery ma

zasadni vliv na ekonomiku, a tedy 1 dopad na trh prace, potaZmo na poskytovani sluzeb.

8.3 Sluzby péce o télo v obdobi pandemie (zahranici)

Jako prvni umoznily klientim nédvstévu kadeinickych salonit Dansko a Izrael. V pond¢li
27. 3. 2020 se oteviely salony také ve Svycarsku a Norsku. Dale nasledovalo Rakousko a

Ceska republika.

Dénsko jako vibec prvni zemé¢ ohlasila konec uzavirky kadetnickych salonti. Ty se ihned

po otevieni, 20. 5. 2020, setkaly s obrovskym zdjmem ze strany klientd. Na abnormalni
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pocet objednavek reagovaly prodlouzenim pracovni doby, aby uspokojily co nejvétsi pocet

klientd v co nejkratsi dobé.

Uvolnéni v provozovani sluzeb vsak i nadale doprovazela pfisnd hygienicka opatieni. Vse
od profesionalnich nastroji po ctecku platebnich karet se muselo pravidelné dezinfikovat z
hygienickych divodd neméli klienti k dispozici Casopisy a prostory ¢ekaren musely byt
roz$iteny s respektem k pfisnéjSim hygienickym normam. Ptekvapivé ale v Dansku

nemusel kadeinik ani klient nosit obli¢ejovou masku. (HN, © 2021)

I ve Svycarsku se klienti netrpélivé oéekavali znovuotevieni kadetnickych salond. Je§té
predtim nez kone¢né zahajily ¢innost, byly jejich kapacity jiz na nékolik tydni dopiedu
vyCerpany rezervacemi. Diky tomu, ze se kadefnici museli Celit fadé ekonomickych a
hygienickych opatteni, nebyli schopni provadét dané tkony v obvyklém cCasovém ramci.

Z hlediska psychiky to byla pro né i jejich klienty dalsi zatézkavajici zkouska.

Kadeinici i klienti zde ale na rozdil od Dant rousku nosit museli. Museli také udrzovat
bezpecnou dvoumetrovou vzdalenost od svych ostatnich kolegii a navstévniki salonu.
Dukladnou dezinfekci bylo tfeba provést po kazdém provedeném ukonu. Nekteré
kadetnické salony zredukovaly v souladu s témito opatfenimi kapacitu dostupnych kiesel. I
pres vSechna moznd opatieni vSak zaznivaly hlasy, ze otevieni kadetnictvi bylo rizikové.
Kadetnici se obavali, Ze se mohou sami mezi sebou nakazit a ze by uvolnéni mohlo vést
k druh¢é vin¢€ pandemie. Poukazovéano bylo také na to, Ze navStévnici starsi 60 let, tvofici
nezanedbatelnou cast klientely, zarovei patfi mezi nejohrozenégjsi skupiny obyvatelstva, co

se tyka koronaviru.

V lIzraeli se salony krasy a kadetnictvi znovu oteviely 24. 4. 2020. V Rakousku mohli lidé
opét vyuzit sluzeb profesionalii od 1. 5. 2020, v Némecku to bylo opétovné¢ mozné o tii

dny pozdé&ji, tj. 4. 5. 2020.

V Singapuru vlada nechavala sluzby péce o télo v prvni vIiné otevieny, ale po prudkém
nariistu poctu nakazenych se rozhodla k 1. 6. 2020 sluzby uzavfit. Proto v predchozim

vvvvv

posledni chvili vyuzit sluzeb kadeinika. (HN, © 2021)

V soucasné dob¢ se nabizi otizka, které sluzby lidé v dob& koronavirové pandemie
povazuji za nepostradatelné a pro ekonomiku dané zemé prioritni. Samoziejmosti jsou
oteviené 1ékarny ¢i obchody s potravinami. Ponechani nékterych sluzeb otevienych mize

ale nabyt az absurdnich rozmért. Co je v jedné z evropskych zemi dovoleno, mtizou urady


https://www.scmp.com/video/coronavirus/3081092/singaporeans-rush-get-haircuts-ahead-extension-coronavirus-lockdown
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v jiné zemi zakédzat. V Itdlii naopak od Britanie, kde byly sluzby péce o télo
nekompromisné uzavieny, jsou kadeinictvi a holi¢stvi povazovany za nepostradatelné.

Proto zfejmé zlstaly tyto sluzby na podzim roku 2020 otevieny.

Charity Cheahova, spoluzakladatelka Toni&Guy Italy sidlici v Milané uvedla, Ze ,,Italim
opravdu zélezi na jejich vizaZzi a na péci o té€lo. Mozna i z psychologického hlediska - vlada
citi, ze navstéva salonu je chvili uvolnéni od stresu a napéti, chvili péce o sebe, kterou lidé

potiebuji.“ (CTK, © 2021)
Dopad pandemie na oblast sluzeb péce o télo

Soucasna pandemie zasahla prakticky vSechny aspekty ekonomiky a kaZzdodenniho Zivota
spotiebiteld. Rostouci mira nezaméstnanosti, omezeni vydaji, socidlni distancovani,
lockdowny a dalsi restrikce zménily jejich chovani. Usp&nost podnikani v t&chto
sektorech lze definovat schopnosti uspésné¢ se pohybovat v online prostfedi, plnit
pozadavky spotiebitelll a udrZet s nimi pomoci tohoto spojeni i nadale pfimy vztah. V
soucasném obdobi nastava nebyvale rychly pfechod na digitalizaci dokonce i takovych
odvétvi, jakymi jsou sluzby péce o télo. Zaroven nabyvaji na své dilezitosti i pojmy jako

je zdravi, wellness a trvaléd udrzitelnost. (Baird, 2021)

Dopad na spotiebitele ve sluzbach péce o télo

Rlzna omezeni a restrikce vedly k vySe zminénému socialnimu distancovani, urychlil se
pfechod na praci na dalku, zvySila se nezamé&stnanost a sniZila se frekvence cest do
zahrani¢i. Z divodu uzavieni maloobchodni sit¢ doSlo k naruSeni az zruSeni jednoho
komunika¢niho kanalu, coz zptisobilo to, ze se zédkaznici presunuli do sféry elektronického
obchodu. SniZeni ptijmt a dliraz na usporu pen¢z béhem krize ovliviiuje spotfebitele mimo
jiné 1 tak, Ze mohou déavat pfednost levnéjSim produktim pted kvalitou poskytované
nabidky. Piehodnocenim hodnot béhem COVID-19, jako jsou bezpecnost, hygiena,
wellness a vétsi duraz kladeny na traveni kvalitniho Casu s rodinou, pravdépodobné

zpusobi dlouhodobé¢jsi posuny v prioritach spotiebitelskych vydajt. (Baird, 2021)
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9 VYHODNOCENI OKRUHU PRO KVALITATIVNI VYZKUM

Vybér participanti vyzkumu byl dan pfedem zvolenym scénafem. Prvni participant byl
zvolen nahodné z portfolia stavajicich klientd autora prace - poskytovatele sluzeb péce o
télo. Dalsi ucastnici byli vybrani na zadkladé¢ doporuceni ptedchoziho participanta, tedy
jakymsi ndhodnym vybérem. Rozhovory probihaly v casovém obdobi od 12. do 25. ledna
2021. Bylo vyuzito telefonického dotazovani - z diivodu pandemie nebylo mozné osobni

setkani - na zaklad¢ strukturovanych okruhti. Okruhy jsou soucasti piilohy.
Vystupy kvalitativniho vyzkumu:

1. Ovlivnilo Vas néjakym zpisobem obdobi pandemie v souvislosti se sluzbami
osobniho typu (masaze, kadernictvi, pedikira, manikira)? Jaké pocity ve Vas tato

situace vyvolala?

Dotazovani na tuto otdzku odpovidaji, ze nahld nedostupnost sluzeb, jichz bézné a
pravidelné vyuzivali k péfi o sviij zevnéjSek, je velmi zaskocila. Pozbyli najednou
moznosti vyuzivat odbornych profesionélnich sluzeb k tomu ucelu urcenych. Tato situace
u nich vyvolavala pocit znaéného diskomfortu. Uprava zevnéjiku totiz uzce souvisi se
spoleCenskym statusem a nastavenou normou kultury. Ta ma samoziejm¢ zaklad uz
v nejatlejSim détstvi vlivem vychovy v roding, dale se dotvafi pasobenim socidlniho
prostiedi, ve kterém se jedinec pohybuje. Vyznamny podil mlZe mit i dosaZeny stupen
vzdélani a s nim souvisejici intelektovy potencidl. Svou roli hraje 1 smysl pro esteticno.
Ovsem zcela zasadnim atributem vzhledu kulturniho ¢lovéka je Cistota. V zakladni mife
jsme schopni o sebe pecovat sami, avSak kazdy jedinec ma individudlni naroky na sviij
vzhled — a to co se tyCe Upravy ucesu, péce o té€lo — kosmetika, kury, masaze. Participant €.
1 zminil, Ze dennodenni uprava je pro néj béznou rutinou, ale ta je snadna jen, protoZe
pravidelné navstévuje sluzby péce o télo. K tomuto ucelu jsou urceny sluzby. Jejich

nedostupnost je pak pro klienty frustrujici, jak vyplyva z vyzkumu.

Dotazovani se shoduji, ze nejdiive zacali postradat sluzby kadefnictvi, pak néasledovaly
manikura, pedikdra a konecné€ i masaze. V pfipadé masaZzi jako soucasti rehabilitaci mélo
omezeni této sluzby nutné dopad na fyzickou kondici jedinci. Na rozdil od ostatnich
procedur v péci o télo je zde ,,samoobsluznost* vyloucena, nebot by mohlo dojit az
k poskozeni zdravi. Zatimco neuméle provedeny stiih vlast vlastnimi silami mize mozna

maximalné do doby odborného zasahu jen na chvili sniZit pocit sebevédomi.
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2. Co Vam v souvislosti se sluzbami péce o télo nejvice chybélo?

Vétsina odpovédi znéla, ze klienti postradali profesionalni, tedy odbornou péci. Zhruba
tfetina z nich zminila, Ze jim chybél socialni kontakt. Ten evidentné¢ hraje velmi
vyznamnou roli pfi vyuzivani sluzeb o télo. Dochazi ptfi nich k blizkému fyzickému
kontaktu, kdy je velmi dalezitd mira sympatie a divéry k poskytovateli sluzby. Mnohdy se
c¢asem vyvine mezi klientem a poskytovatelem sluzby ptatelsky vztah zalozeny na
oboustranném respektu a vykazujici pozadovanou miru tolerance. Ta se uplatnila zejména
v nouzovém stavu, kdy sluzby byly nedostupné, a nasledn¢ po jejich otevieni, kdy bylo

nutnd koordinace terminti, aby bylo v co nejvyssi mife vyhovéno vSem.
3. Byla pro Vas komunikace o zménach ve sluZzbach péce o télo dostate¢na?

Participanti uvadéji, Ze se zplisobem komunikace ze strany salont poskytovatelll byli zpola
spokojeni. Ve vétSin€ pripadit se informaci dozveédéli nejdiive z médii a az poté je
informoval poskytovatel sluzby. Tento zdroj byl ovSem i pro né&j prvotni. Proto teprve na
jeho zakladé¢ mohl reagovat. Staly se i pfipady, ze poskytovatel sluzby vibec klienty
neoslovil a teprve oni sami se jej museli dotazovat. Jen v jednom pfipadé nepiikladal
dotazovany participant (¢. 8) dilezitost posloupnosti sdéleni — konkrétni domluva
s poskytovatelem byla pro ného stézejni. Ostatni pfimé kontaktovani postradali — jako
projev slusnosti a ucty ke klientovi. Zadnou z forem neupfednostiiovali — SMS, telefonét,
email, FB. Pouziti kazdé z nich vykazuje z4jem o klienta. Participant ¢. 2 vystihnul nazor
vétSiny v tvrzeni, Ze ¢lovéku sta¢i 1 pouhda SMS zprava k tomu, aby vnimal svoji dileZitost
a jistou hodnotu pro poskytovatele sluzeb. V piipadé Facebooku by klienti ocenili
publikovani instruktdznich videi, navodi, jak si poradit s Upravou svého zevnéjSku

vlastnimi silami.
4. Byly Vam nabidnuty alternativy dané sluzby?

Vprvni viné pandemie podle odpovédi vétSina dotdzanych ucinila pokus proveést
samostatné ukony sluzeb o télo, a to s vétSim nebo mensim uspéchem. Béhem druhé viny
jim uz ale byla nabidnuta alternativa - provedeni téchto sluzeb profesionaly
v domacnostech klientd. Tuto moZnost piijala celd fada z nich nadSen¢ — samoziejmé za
oboustranné podminky dodrzet piedepsané hygienické naleZzitosti v souvislosti s ochranou
proti nakazeni virem. Piekazkou nebylo ani méné¢ komfortni prostiedi. Vysledkem dohody
mezi klientem a poskytovatelem sluzby v provizornich podminkéch byla satisfakce obou —

upraveny klient, finanéné¢ odménény poskytovatel (jedind moznost, jak ptekonat totdlni
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absenci piijmi v obdobi uzavieni provozoven). Vyhovét zédkaznikovi bylo motivovano
rovnéz obavou, aby neptesel k vstiicnéjsi konkurenci. Ta zazivala v tomto obdobi urCitou
konjunkturu zpusobenou pravé nedostupnosti jiz zavedenych saloni a v podstaté bez
ohledu na riziko ztraty licenci v jakési anonymité nabizeli sluzby. Sice mnohdy méné
kvalitni, ale vnouzi i vtéto formé vitané. Tehdy byli dokonce klienti ochotni za né
zaplatit Castky vyssi, nez bylo diive obvyklé — jen aby uspokojili své potieby tykajici se
vzhledu. Participant ¢. 3 uvedl, ze 1 kdyZ mu za normalnich okolnosti velmi zalezi na
kvalité, bylo mu to ve chvili, kdy se mu naskytla moznost provedeni sluzby doma, docela
jedno — hlavné, ze bude ostfihany. Riskovat poruseni restrikci v souvislosti s nouzovym
stavem se zpocatku neodvazila fada renomovanych zafizeni — ty byly pfedev§im pod
drobnohledem kontrolnich instituci — av§ak mozny odliv klientl i je pfinutil k urcitym
kompromisim v mezich zédkona. Ten vzhledem k nedopracovanosti obsahu umoznoval
ruzné interpretace, kterych §lo vyuzit. Pokud klienti pfijali poskytovatele sluzeb ve své
domacnosti, byla uspokojena jejich hlavni potfeba — zcivilizovat sviij vzhled — ovSem na
ukor komfortu, na ktery byli zvykli. Zasadnim nedostatkem pak byl nutny zdsah do
vlastniho soukromi — coz pro né v nékterych ptipadech mohlo znamenat i bezpe¢nostni
riziko (tip na vloupani v piipadé movitych obcani). I proto spiSe vitali provadéni sluzeb

v anonymnim prosttedi.
5. Co se Vam v komunikaci a nabizenych sluzbach péce o télo libilo / nelibilo?

Vétsinu z dotazovanych poskytovatelé sluzeb kontaktovali kratce po zvetejnéni restrikei.
Ti tuto bezprostiedni informovanost ocenili. Vyhovoval jim i1 zplisob komunikace a
nasledné 1 nabidky alternativy sluzby. PotéSila je vstficnost a ochota feSit nastaly problém.

To jisté prisp€lo k duvére v poskytovatele sluzeb a podpotilo loajalitu vici nému.

V mensi mife byla spokojena ta ¢ast participantll, ktefi kontaktovani nebyli. I tak se vSak
nakonec dohodli na alternativé poskytované sluzby. Nicméné vnimali pocatecni absenci
komunikace negativné. Participant €. 5 na tuto otazku odpovédé€l vystizn€ s tim, Ze by si

mél poskytovatel komunikaci, zvlast€ v téchto situacich, disledné hlidat.

Byli 1 taci, kterym zadna alternativa nabidnuta nebyla. Ti pak byli nuceni hledat nahradni
feSeni. A zde pravé nachazela prostor konkurence. Sdm sebe poskodil i poskytovatel
v piipad¢, Ze sice klienta kontaktoval s informaci o uzavieni provozovny, av§ak nenabidl

mu nahradni feSeni.
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6. Jak se zménilo Vase klientské chovani?

Vétsina dotazanych oznacila, Ze se jejich klientské chovéani po uvolnéni restrikci nezméni.
Nastavena frekvence navstév jim vyhovuje. Participant ¢. 6 uvedl, Ze dokonce zvazuje i
jejich navyseni, a to nejen z diivodu radikalni zmény stfihu vlastt béhem uzavirky. Miize to
vypadat, jako by chtéli dohnat omezeni dostupnosti sluzeb v dobé¢ restrikci, kdy tydny
¢ekali vzanedbaném stavu hlavné na upravu vlast, a wuzit si vplné mife

a s urcitou satisfakci dlouho odpirané péce o své télo.

Pon¢kud se zménily pozadavky na provedeni jistych ukond. V nékterych piipadech do
budoucna klient upousti od barveni vlasti poté, co tuto moznost dlouhodobé nemél, a voli
tak zménu svého image. Dalsi se po provedeni kratkého  stiihu
u konkurence rozhoduje pro tuto volbu ucesu i nadéle. Nastal i1 ptfipad, kdy konkurence
nabidla provedeni sluzby u vlastniho poskytovatele nedostupné, a tim ho do budoucna
nahradila. Tim se napfiklad pro recipienta €. 4 pfirozené vyiesSil problém zménit
poskytovatele, jehoz prace nebyla pftilis kvalitni, ale on sdm nemél odvahu ke zméné. Je
ziejmé, Ze doba restrikei proveétila 1 konkurenceschopnost firem zalozenou na schopnosti
rychlé reakce na vzniklou situaci, na urovni komunikace, na nabidce alternativnich
moznosti, a pfedev§im vzdy na kvalité¢ sluzby. Ta je totiz nejdulezitéjSim kritériem pfi
vybéru jejiho poskytovatele a méla by byt 1 v jeho ptipadé¢ vzdy uprednostnéna pred

lakadlem snadného zisku.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vyzkum mél za cil zmapovat zpusoby komunikace ve sluzbach péce o télo v ptipade
restrikci v souvislosti s vyhlaSenymi nouzovymi opatfenimi v zemi - piikladné
koronavirova pandemie — tento servis limitujicimi. Zaroven jsme zjistovali, do jaké miry

obdobi koronakrize ovlivnilo chovani klientli ve smyslu péce o télo.

K tomuto ucelu jsme zvolili kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostiednictvim
elektronického dotazniku. Byl vytvofen na strance Google Forms, tvoii ho 27 uzavienych
jednoduchych otazek, jejichz zodpovézeni neni nikterak Casové narocné (viz ptiloha).
Respondenti byli osloveni béhem tunora az bifezna 2021 prostfednictvim emailové
komunikace, jejimz obsahem byla zadost o spolupraci formou ucasti na dotaznikovém
Setfeni, jeji sdileni s dalSimi osobami a odkaz na platformu Forms. Respondenti byli v
uvodu dotazniku obeznameni s jeho Gcelem a ubezpeceni o naprosté anonymité vstupnich
udaju.

Do dotaznikového Setieni se zapojilo 101 ucastnikil - z toho 67 Zen a 34 muzl - ve véku od
15 do cca 80 let. Nejvetsi ochotu k Gcasti projevily Zeny diichodového véku, poté stiedniho
a nejméné se zapojily zeny ve veéku 15 — 25 let. U muzt, ktefi na otazky odpovidali, tomu
bylo obracené - nejvice jich bylo stfedniho véku, nejméné potom véku diichodového. Co se
tyka vzdélani, nejvice byli zastoupeni lidé s vysokoskolskym a sttedoSkolskym vzdélanim.
Jejich primérny vydélek ¢ini 20.000 — 30.000 K¢ mésicné. Pievazna cast znich je
v zaméstnaneckém poméru — tedy sjistym pravidelnym piijmem. I to je dualezité pii
planovani rozpoctu, kdy je mozné pevné a trvale stanovit vydaje, mezi néZ patii i sluzby
péce o télo.

Pfi analyze vyzkumu bylo pfihlédnuto i k tomu, zda se odpovédi na stéZejni otazky

.....

odchylky vSak v tomto ohledu nebyly zaznamenany.
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V otazce €. 1 (filtrovaci) byli dotdzani, jakym zplisobem jim byla informace o uzavieni
sluzeb péce o télo ozndmena. Pokud uvedli, ze je poskytovatel sluzeb neinformoval viibec,
byli automaticky ptfevedeni k otazce ¢islo Ctyfi. 55 respondentd odpovédélo, Ze se primarné
dozvédéli o restrikei z médii, teprve poté je informoval jejich poskytovatel sluzeb. Mensi
¢ast, 31 dotazanych, dostala informaci nejdfive od svého poskytovatele sluzeb, a jen 15
respondenti pfiznalo, Ze poskytovatelem nebyli kontaktovani viibec. Z vysledki je ziejmé,
ze média zastavaji dominantni pozici v $ifeni informaci, avSak ani podil poskytovatelli

sluZeb v této oblasti neni zanedbatelny.

Predani informaci o uzavreni provozovny
N=101

H Informace z médii a poté
od poskytovatele sluzeb

m Poskytovatel sluzeb mne
neinformoval

1 Od poskytovatele sluzeb

Obr. 2: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 1 (Zdroj: vlastni tvorba)

Nasledujici otazka €. 2 smeéfovala k zjisténi komunikacni formy pouZzité k predani
informaci v souvislosti s pterusenim provozu sluzeb. Odpoveédélo na ni 86 dotdzanych.
Nejvice z nich, 58, dostalo informaci telefonicky poskytovatelem. Mensi pocet, 24 klientd,
bylo informovéano prostiednictvim SMS zpravy. Email nebo Facebook byly vyuzity
nejméne - 15 Facebook, 12 email. Z vysledku je zfejmé, Ze poskytovatelé sluzeb preferuji
vice tradi¢ni klasické formy komunikace pfed socidlnimi sitémi a internetem. Pro
zajimavost mél Facebook vyssi zastoupeni nez email — lze odvodit od véku zastoupenych

komunikatorti — mladsi generace vs. star$i konzervativni jedinci.
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Vyuziti komunikacniho kanalu
provozovatelem N=86

m telefonicky hovor
m SMS
m e-mail

facebook

Obr. 3: Graf vyhodnoceni otdzky €. 2 (Zdroj: vlastni tvorba)

Otazka ¢. 3 zkoumala spokojenost respondenti s urovni komunikace ze strany
poskytovatele. Autor pfi tvofeni dotazniku z pocatku mylné predpokladal, Ze pocet s
komunikaci nespokojenych respondentii bude vyssi, a proto nastavil tuto otdzku piivodné
jako filtra¢ni. V ptipadé, Ze byl respondent spokojeny s komunikaci, byl automaticky
presmérovan na otazku ¢. 5. Na otazku ¢. 4 tak méli odpovidat pouze respondenti, kteti
byli s komunikaci nespokojeni. V pribéhu dotaznikového Setteni autor pozoroval, ze tuto
moznost voli naprosté minimum dotédzanych (vétSina byla s komunikaci spokojena), a tim
padem jedna z hlavnich otdzek, tykajici se potifeb klienti v ramci komunikace sluzeb,
zustavala témét bez odpovédi. Proto pozménil znéni otazky ¢. 3 tak, aby se dotazovani
nevyhnuli otdzce ¢. 4. Tim ziskal vice odpovédi a data jsou tak alespont svym pomérem
k celku Iépe vypovidajici. Nicméné vysledné nespornd vétSina respondentd, 93,
v dotazniku uvadi, ze byli s komunikaci spokojeni. Pouze 7 spokojeno nebylo. Je mozné,
ze 1 tento dil by se piiklonil k vétSin€, pokud by byly naplnény pozadavky rozsifené

komunikace, které jsou uvedeny v nasledujici otazce.

Ta zni, zda by respondenti uvitali néco ,,navic“ nez jen zékladni komunikaci pomoci vyse
uvedenych médii. Z nésledujiciho grafu vyplyva, Ze z 52 odpovédi by Zddnou z nabizenych
moznosti nevyuzilo 14 respondenti. Naopak 28 respondentli by nabidku alternativniho
feSeni ocenilo - konkrétné by uvitali poskytnuti sluzeb ve své doméacnosti nebo na jiném
misté mimo uzavienou provozovnu. Z dat na grafu je také zifejmy 12 respondentli, o

odborné poradenstvi online nebo po telefonu. Pravidelnou komunikaci o situaci ve
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sluzbach po dobu uzavirky by uvitalo 6 respondenti na Facebooku, telefonicky
8 respondentl. Byla zaznamenana i jedna vlastni odpovéd’ — ,,Lidsky kontakt nemiize nic
nahradit.“ To je nesporné. Z odpovédi vyplyva, ze klienti sluzeb by uvitali, kdyby jim
poskytovatel nabidl jinou nestandardni formu — ptipadné osobni navstévu. I o odborné
poradenstvi je velky zdjem. Jist¢ by stilo za to vytvorit nékolik jednoduchych

instruktaznich videi a umistit je na YouTube — ,,Jak si pomoci sam*.

Kontakty od poskytovatele N=82

H Odborné poradenstvi online/po
telefonu

B Nabidku alternativniho reseni

M Pravidelnou komunikaci o stavajici
situaci - Facebook/Instagram

Pravidelnou komunikaci o stavajici
situaci - telefon

W Zadnou z nabizenych moZnosti
bych nevyuzil/a

B Nic nemuze nahradit osobni
kontakt

Obr. 4: Graf vyhodnoceni otazky €. 4 (Zdroj: vlastni tvorba)

Otazka ¢. 5 zjistovala frekvenci navstév sluzeb péce o télo. Nejvice, a to 1 x za mésic
respondenti v dobé pfed koronavirovou pandemii vyuZzivali sluZzeb kadefnictvi a manikury.
V ptipad€ kadetnictvi to je 43 respondentli, u manikary to je 22. MasaZze a pedikiru
absolvovali méné casto - 1x za dva mésice — konkrétni pocty 24 masaze, 23 pedikura.
Kadeinictvi a manikara jsou evidentné sluzby s nejvetsi frekvenci navstév. Masaze a
pedikura patii podle odpovédi k méné potiebnym pécim ze strany dotdzanych — tedy

uzavieni provozoven pro né€ neni tak citelnym zasahem.

Predpokladana zmeéna klientského chovani, ktera by nasledovala po obdobi Covid krize se

prakticky nepotvrdila
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Vyuziti sluzeb pred Covidem

B masaz mkadernictvi ™ manikura pedikura
70
60
50 43
40

30 22
20 1 1788 16
10 l;: 3

0
masai 2xzameésic 1xzamésic 1xza?2 1xza3  méné casto
mésice mésice

Obr. 5: Graf vyhodnoceni otdzky €. 5 (Zdroj: vlastni tvorba)

Na otazku ¢. 6, kterd byla filtrovaci - zda respondenti planuji zménu svého klientského

chovani - odpovédé€lo kladné pouze 10% ze 101 dotazanych.

Cetnost vyuziti sluzeb do budoucna
B masaze Mkadernictvi M manikdra pedikdra
4,5
4
3,5
3
2,5 3 3
2
1,5 2
1
s | | : | :
0
2xzamésic 1xzamésic 1xza?2 1xza3 ménécasto reSim jinym
mésice mésice zpUsobem

Obr. 6: Graf vyhodnoceni otdzky €. 6 (Zdroj: vlastni tvorba)
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Naésledujici zkoumala, zda byli respondenti se sluzbami péce o télo po jejich novém
zptistupnéni spokojeni ve stejné mife jako pfed obdobim koronavirové pandemie. VétSina
zvolila moznost rozhodné spokojen/a, spise spokojen/a. Mensi Cast vyjadfila urcitou
nespokojenost a naprost¢ minimum bylo rozhodne nespokojeno. Da se predpokladat, ze
poskytovatelé sluzeb z obavy z mozné noveé nastoupivsi konkurence projevili mimotadnou

snahu o to, aby vysli klientovi vstfic.

Spokojenost se sluzbami pri
znovuotevreni
B masaze kadefnictvi manikura pedikura
80 71
59
60
41 40
40 30 31
e > 22
20
6
I 24°1 1913 I 3
0 —_—
rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne nelze posoudit

Obr. 7: Graf vyhodnoceni otdzky €. 8 (Zdroj: vlastni tvorba)

Otazka ¢. 9 vedla k objasnéni moznych nasledki Covid krize. Mlze jim byt zména
poskytovatele sluzeb o télo z riiznych divodl (bude objasnéno v dalsi otazce). Zde je opét
pouzit filtr odpovédi. Ucelem je selekce respondenttl, ktefd zménili poskytovatele sluzeb.
Vétsina znich - 83 respondentii - zlistala vérna. Céast z nich - 18 - vSak presla ke

konkurenci.

Otazka ¢. 10 zjistuje, z jakého diivodu tito respondenti poskytovatele zménili. Nejvice
znich - 12 - pfiméla k tomuto rozhodnuti nedostupnost sluzby v pozadovaném terminu.
Uzavieni provozoven totiz zptisobilo po jejich znovuotevieni obrovsky nardst objednavek,
kterym nebylo v lidskych silach ani ptfes prodlouzenou provozni dobu, vcetné vikendd,
stoprocentn¢ vyhovét v pozadovanych terminech. Proto nécktefi jedinci vyzkouseli
konkurenci, ktera jim nabidla své sluzby dle jejich pfani, a pokud byli navic spokojeni s

vysledkem, mohla vést tfeba i tato jedina navstéva k trvalé zmén& poskytovatele.
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Nedostupnost vlastniho poskytovatele a ochota konkurence byly dva znejvice
zastoupenych diivodd v odpovédich. Ochotu konkurence vybralo 8 respondentti. Klienti
obecné neblaze vnimaji odmitnuti svych pozadavki, tiebaze jsou k nému objektivni
divody. Povazuji to za urCitou aroganci. Z divodu ne dobré komunikace ze strany
poskytovatele, a naopak zdatilé komunikace ze strany konkurence doslo ke zmén¢ pouze u
3 respondentt, kvili kvalité provedené sluzby jen u 2 respondentd. Cena sluzby pfi
prechodu ke konkurenci nehrala roli ani v jednom z ptipada. Poskytovatelé sluzeb s mensi
klientelou, nékdy 1 s nizsi kvalitou prace na tomto obdobi mohli profitovat — zvySena

poptavka o sluzby = zvySena cena. Ale to je ostatné bézna praxe v trznim mechanismu.

Zodpovézeni otazky €. 11 ndm mélo ukazat, jaké jsou naroky klientdl tykajici se ceny
a kvality. Pozadavek na kvalitu a dobfe provedenou sluzbu jednozna¢né v odpovédich
dominuje. U kadetnickych sluzeb by volilo 56 dotazanych Rozhodné kvalitu, v oblasti
masazi by to bylo 52. U manikury a pedikury uz kvalita neni az tak prvotada, ale svou roli
zde hraje cena za sluzbu. U manikury je tato tendence jeSté vyraznéjsi. Obecné je vSak
nutno fici, Zze vétSina oslovenych (miize byt samoziejmé ovlivnéno zkoumanym vzorkem
respondentll) i v soucasné dobé preferuje kvalitu 1 za cenu vysSich ndkladi. Plati to vice ¢i

mén¢ ve vSech oborech sluzeb péce o télo

Faktory rozhoduijici o volbé sluzby
rozhodné cena spise cena spise kvalita rozhodné kvalita
60 56
52
47
50 42 43 .
40 37 37
30
20
10 11 13
10 8 4
2 0 3
0
masaze kadefnictvi manikura pedikura

Obr. 8: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 11 (Zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka €. 12 byla opét filtracni. Méla vybrat klienty, ktefi by byli ochotni provést si
néktery z tkonl poskytovanych sluzbami péce o télo svépomoci. Chtéli jsme zjistit, do
jaké miry jsou respondenti zavisli vyhradné na poskytovanych sluzbach. Ochotu provést

ncktery z tkont projevila vice neZ polovina (56) z celkového mnozstvi dotdzanych.

Otazka ¢. 13 pak zkoumala, zda doty¢ni opravdu nasli odvahu a pustili se do upravy svého
fyzického zevnéjSku vlastnimi silami. Ucinilo tak 46 osob z 56 — tedy témét vétSina.
Vysledek neni nikterak ptekvapivy - beznadéj z dlouhodobé nedostupnosti sluzeb, kterych
bézné

a pravidelné vyuzivali, jim neddvala jinou moznost. Byla to u nich jasnid volba mezi

zpustlou vizazi a relativné upravenym - sice ne dokonale — zevnéjskem.

Provedeni sluzby doma - svépomoc
N=101/N=56
Hano Hne
60 56
50 45 47
40
30
20
10
0
Byl/byla byste ochoten/ochotna Proved|/a jste nékteré z tkonu
provést nékteré z ikonu nabizenych ve nabizenych sluzbami péce o télo doma
sluzbach péce o télo svépomoci? svépomoci?

Obr. 9: Graf vyhodnoceni otdzky ¢. 12-13 (Zdroj: vlastni tvorba)

Otazka ¢. 14 se dotazovala, zda nékdo provedl sam na sob¢ jakykoli kadefnicky ukon.
Pocet je docela vysoky - 27 ze 46 dotazanych. Piedpokladdme, ze Slo o nepfiilis slozité

ukony, stihy.

Z odpovédi na otazku €. 15 vyplyva, ze respondenti, ktefi se sami upravovali, byli vétSinou
s vysledkem spokojeni. Rozhodné nebo spise spokojeno jich bylo v souctu 22. Ménée
spokojeno a rozhodné nespokojeno byl maly pocet - 5 respondentt. Otazkou je, zda by byl

vysledek stejné uspokojivy, pokud by vlastni Upravy byly vicecCetné. Ta prvotni jesté
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vychézi z profesionaln¢ provedeného zékladniho stiihu, nasledujici uz ptivodni stopu stézi
odkryji.

Podobné jsou i dalsi dvé otazky. Otazka €. 16 zjistuje, kolik respondenti je ochotno si
doma provést manikaru. Ze 47 dotazanych, ktefi by se o to pokusili, ji skute¢né realizovalo

34 osob. Cislo je dosti vysoké, ale predpokladame, Ze vlastni Giprava nezahrnuje ptipadné

modelovani nehtd, které je vysoce odborné.

Z odpovédi na otazku €. 17 se ukazuje, ze 27 z nich bylo se svym zasahem spokojeno.
Spise nespokojeno bylo pouze 5 respondentii. To znamend, ze podobné¢ jako u vlastni
upravy vlast 1 v tomto pfipad¢ si respondenti do¢asné pomohou sami, a to s uspokojivymi

vysledky. Samoziejmée vSak nevoli odborné zasahy.

Otazka €. 18 zkoumala, zda si nékdo sdm provedl pedikiaru. Kladnych odpovédi bylo
celkem 35. Pfi pravidelné péci o chodidla 1ze jejich stav udrzet v dobré kondici i vlastni

péci. Slozitéjsi upravy chirurgického charakteru vsak vyzaduji péci odbornou.

Nasledujici otazka ¢. 19 se dotazovala na miru spokojenosti s vysledkem. Rozhodné
spokojeno bylo 17 respondentd. SpiSe ne a rozhodné nespokojenych jich bylo 10.
Vysledek neni ptekvapivy — odpovida ndrocnosti specifikované v komentaii k otazce €. 18.
Zvlasté starsi ro€niky mohou jiz vyzadovat zdsadnéjsi zdkroky — uprava deformace nehtt,

odstranovani clavusii apod.

Otazka €. 20 zkoumala, zda by respondenti pfivitali v dobé uzavirky salonti péce o télo
nabidku néavstévy poskytovatele sluzeb ve své domdacnosti nebo jinde mimo uzavienou
provozovnu. Rada poskytovatell sluzeb tak ¢inila — diivodem byla i existenéni otazka (jak
finan¢ni, tak i1 profesni — moznost nastupu konkurence). Svym zptisobem svym chovanim
mohli riskovat sankce za poruSeni restrikci, avSak ve stale se ménicich a chaotickych
nafizenich v dobé nouzového opatieni se uzZ malokdo byl schopen orientovat. Samoziejmé
zde rozhodla vstficnost k potiebdm zdkaznika, bez pochyby s maximalni obezfetnosti a
pfisnym dodrZovanim ptedepsanych hygienickych opatfeni. Plosné uzavieni provozoven
postradalo logiku - zejména v piipad¢ setkani jeden na jednoho. Respondenti vétSinove
vyjadtili svou loajalitu viici svym poskytovateliim sluzeb a podpofili by je k vykonu prace
mimo uzaviené provozovny — tedy pf. u sebe doma. Bylo jich celkem 91. Pouze 10

takovou formu sluzby odmitlo.
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Spokojenost s vlastni praci

W kadernictvi M manikira ® pedikira

20 18
17

15

10

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne

Obr. 10: Graf vyhodnoceni otazky €. 20 (Zdroj: vlastni tvorba)

Otazka €. 21 mifi na psychicky dopad nedostupnosti sluzeb na jedince. Je to otdzka
filtrovaci. Zni, jak dotazovani vnimaji na své psychice vypadky a nedostupnost sluzeb péce
o télo. Odpovéd’ rozhodné ano pouzilo 32 dotazovanych, spise ano 30, spise na sobé
nepozoruje viiv téchto zmen 23 dotazanych, a rozhodné ne potom 16 osob. Nadpolovi¢ni
vétSina se vyjadrila, ze nedostupnost sluzeb, které pravideln¢ vyuzivali, narusila jejich

komfortni pocit.

Vliv nedostupnosti sluzeb na psychiku
N=101

mrozhodné ano M spiSeano M spiSe ne rozhodné ne

Obr. 11: Graf vyhodnoceni otazky €. 21 (Zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka €. 22 nabizi k vybéru konkrétni typy frustraci. Nejvyssi pocet - 37 z 62
dotazovanych - postrada pii nedostupnosti téchto sluzeb socidlni a osobni kontakt. O néco
méng, tedy 22 respondentd, trpi v takovéto situaci nesouladem mezi svym momentalnim
vzhledem a spoleCenskym statusem. Jedna se zejména o osoby vyse spolecensky postavené
— manazefi apod. Stejny pocet se ztotoziuje s pocitem ztraty lidské diistojnosti. Pocitem
jakési necistoty v této souvislosti trpélo 18 respondentl, stejn¢ tak vnimali naruseni

sebevedomi.

Nejvice ted” evidentné¢ lidem chybi socialni a v nékterych piipadech i hapticky kontakt,
ktery je soucasti vétSiny sluzeb péce o télo. Jmenovali i dalsi aspekty — jako je ptfipadné
neupraveny vzhled, ktery snizuje jejich pocit sebevédomi — pocit bezmoci vii€i nafizenym
restrikcim, které dlouhodobé omezily jejich pravidelnou péci o svij zevnéjSek, jiz
pravidelné svétovali poskytovatelim vybranych sluzeb. I to byl divod, pro¢ mnozi
obchazeli zakazy a individudlné si domlouvali sluzby v soukromi. Samoziejmé vzdy

s respektem k ochrané€ svého zdravi i zdravi poskytovatele.

Pocity pfi nedostuponosti a vypadku
sluzeb N=62

W ztrata lidské dlstrojnosti ztrata pocitu Cistoty

absence kontaktu nesoulad mezi vzhledem a statusem

©

18

M naruseni sebevédomi

43

Obr. 12: Graf vyhodnoceni otazky €. 22 (Zdroj: vlastni tvorba)
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéaklad¢ zvoleného tématu diplomové prace byl sestaven dotaznik, jehoz cilem bylo
ziskat potebné informace na bazi kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ty pak
slouzily k analyze dopadu Covid krize na provozovani sluzeb o t¢lo, ale i vnimani deficitu

jejich pristupnosti klienty.

VO 1: Jakym zpusobem se zménilo spoti‘ebitelské chovani lidi v oblasti sluzeb péce o

télo béhem Covid krize?

Z vyzkumu je ziejmé, ze Covid krize by neméla vyrazné¢ zménit spotiebitelské chovani
klientd sluzeb péfe o télo po jejim odeznéni. Frekvence navstévnosti by méla byt
zachovana. Vyraznym zpisobem se ale dle zjiSténych udaji zménil postoj uZzivateli
sluzeb, co se tyce uvédomeni si dillezitosti profesionality, osobniho kontaktu, a to nejen
socialniho, ale pravé u péce o teélo i haptického. I ten mad nezanedbatelnou roli. Z
kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze dotazovani si uvédomuji, ze vyraz sluzba v tomto
pfipad€é nesouvisi se synonymem poddanost, ale znamend pomoc jinému, tedy klientovi.
Tato krize svym zptsobem usnadnila i rozhodnuti klientii piejit k jinému poskytovateli.

Dtive méli riizné zdbrany — nékoho neurazit, obava, zda nova volba bude ta spravna apod.

VO 2: Ktery komunikaéni nastroj je v krizové komunikaci v oblasti sluzeb péce o

télo efektivni?

Z vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze nejefektivnéjsi
formou komunikace je telefonicky hovor. Je to logické, nebot’ tento zplisob ma nejvetsi
potenci osobniho kontaktu pii absenci ptimého. OvSem nelze opomenout vhodnou formu
projevu s respektem k rozdilnosti osobnostnich profili jednotlived. U stalych klientd je to
pfi ur€ité mife znalosti psychologie snazsi. Dal§im médiem, jehoZ pomoci lze poskytnout
klientim sluzeb prubézné informace je socialni sit’ Facebook. Ta navic poskytuje prostor
k prezentaci profesionalnich navodi a tipat kpéci o télo vlastnimi silami. Vyuziti
potencidlu této platformy miize u klienta umocnit pocit zajmu ze strany poskytovatele
usnadnit mu instrukcemi k sebeobsluze piekonat nepfiznivé obdobi — uzavieni
formou tak ¢inime, neni az tak dulezité. Jedin¢ diilezité je, aby mél pocit, Ze o ného stojime

a jsme ochotni udélat v§echno pro to, aby byl za vSech okolnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Nelehkd doba koronavirové pandemie piinasi mimo jiné vyjimecnou prilezitost k zjisténi,
které jsou dominantni pozadavky klientli na uspokojeni jejich potfeb v oblasti sluzeb péce
o télo. Konkrétni poskytovatelé je pak mohou analyzovat a upravit svou ¢innost praveé
s respektem k nim, ¢imz zvysi atraktivitu svého zafizeni a mohou ziskat mozna i nové

zéakazniky.

Abychom ziskali relevantni vysledek zkoumani, je nutné nastavit spravnou komunikacni
strategii a vhodné komunikacni néstroje. Ty nam mohou pomoci i k posileni vnimani
znacky a prispéji ke zlepSeni komunikace s klienty, nebo ji viilbec nastartuji, pokud dosud

fungovala jen na formalni Grovni. O vysledném pozitivnim efektu neni pochyb.

12.1 Vychozi situace

Pandemie koronaviru v roce 2020 zasdhla a vyrazné ovlivnila v§echny obory podnikani na
celém svété. Na zéklade této vyjimecné situace se nabizi moznost vénovat se problematice
krizové komunikace, a to specidlné komunikaci ve sluzbach péce o télo. Ty byly v roce
2020 uzavieny na téméf Ctyii mésice. Zmapovanim a vyhodnocenim dopadu koronakrize
na podnikdni v této oblasti jsme ziskali dulezité informace, které by mohly v budoucnu
slouzit nejen jako pouceni ale predevs§im jako prakticky néstroj, ndvod a manudl, jak se
vyvarovat eventualnich chyb v krizové komunikaci s klienty. Usp&né zvladnuta
komunikace a uvédomeéni si potieb klienta, jeho motivli a emoci spojenych se sluzbami,
navic v mimofadnych situacich - jako je napfiiklad pravé pandemie Covid — 19 - milize
vyrazn¢ posilit vzajemné vztahy, zajistit tolik potfebnou loajalitu a umoznit ndvrat
podnikdni v daném oboru do normalu, bez vyraznych ztrat klientd, a tim padem 1

finan¢nich prostredk.

12.2 Popis znacky

Kadetnictvi je asi nejrozsifenéjSim druhem sluzeb péce o télo. Pravé na tento obor se
zamé&fime pfi piipravé komunikacni krizové strategie, a to konkrétné pro kadeinicky salon
J.E.D ve Zliné. Stejné jako v jinych oborech i zde je podminkou uspésného podnikani
nadstandardni individualni pfistup ke klientiim zaloZenym na profesionalité a Spickovém
vykonu. To je hlavnim benefitem znacky. Solidni salon pracuje s modernimi postupy péce

o vlasy a vlasovou pokozku, kvalitnimi pfipravky a vyuziva modernich technologii.
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Strategii znacky je, aby byl salon mistem, které naplituje vysoké néaroky klientii, nabizi
kreativitu, odborné poradenstvi a individudlni pfistup vi¢i nim. Pravé nadstandardni
individualni péce s respektem k osobnostnim diferencim je pro postaveni znacky na trhu

bezesporu zadsadni podminkou. Stejné ji podpofi profesionalita a kreativita.

Salon s kadefnickymi sluzbami, ktery takovy servis poskytuje, umociiuje benefit znacky.

wevr .

Cim kvalitn&jsi servis je, tim se zvySuje cena znacky.

12.3 Cil kampané

K cilim kampané patii zvySeni povédomi o znacce, podpora zdkaznické vérnosti a také
zjisténi spotiebitelskych reakci na nestandardni podminky zptsobné restrikcemi z diivodu
pandemie. Vysledek sam pak bude ovlivnén volbou cilové skupiny — idedlni je oslovit
ruzné kategorie respondentli — vékove, profesné, socidlné. Zpétna vazba vSak nemusi vzdy

byt idealni — nejlépe kooperujici jsou vétSinou starsi klienti, genderové pievladaji Zeny.
12.4 Cilova skupina

Persona 1

Anna je nezdvisld Zena ve veéku 35 let s vysokoSkolskym vzdélanim. Ma zvysené naroky
tykajici se Zivotniho stylu, mé rada krasné a kvalitni véci, udrzuje zdravy Zivotni styl a
péce o télo je pro ni velmi dilezitd. Sleduje soucasné déni a trendy ve svété mody, vlasové

tvorbé a kosmetice. Je finan¢né nezéavisla, komunikativni, oteviend a svobodomyslna.

Obr. 13: Persona 1 (Zdroj: Pixabay, © 2021)
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Persona 2

Erice je 55 let. Je to konzervativni Zena se stfedoskolskym vzdélanim. Ma rada
pravidelnost, stabilitu, m& smysl pro detail a zodpovédnost, a to vSe také vyzaduje od
svého okoli. Sdéluje jasn¢ a stru¢n€ své pozadavky. Vyzaduje naprostou profesionalitu. Je

finan¢né zajisténa.

Obr. 14: Persona 2 (Zdroj: Pixabay, © 2021)
Persona 3

Jifimu je 40 let. Je to sebevédomy, prakticky muz s vysokoSkolskym vzdélanim. Ma rad
komfort, péci o sebe a obklopuje se pozitivnimi lidmi. Pravidelné sportuje a dba na zdravy
zivotni styl. Vhledem k velkému pracovnimu nasazeni v manaZerské pozici upiednostiiuje

preciznost, dochvilnost a rychlost tkonu.

Obr. 15: Persona 3 (Zdroj: Pixabay, © 2021)
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12.5 Komunika¢ni prostiedky

Obrovsky rozvoj technologii - a s tim zarovenl svéta internetu a socidlnich siti — vytvari
vyznamnou platformu i1 k nabidce sluzeb o télo. Slouzi jednak k interpersonalni
komunikaci, dale pak k osvét¢ a v neposledni fadé¢ déva prostor i pro marketingovou
strategii. Potfebny efekt je vSak podminén sofistikovanym pfistupem k produkei,
zalozeném na kvalit¢ ptispévkil, prehlednosti obsahu a jeho permanentni aktualizaci —
trendy, ceny, uspéchy v soutézich, informace o sebevzdélavani v oboru, reference klientt,

nahled do interiéru salonu apod.

Online (Internet)

Rada uzivateldi internetu kromé b&Znych &innosti, jako je email korespondence, surfovani
po internetu, ndkupy online, navstévuje i socidlni média. Zde se nabizi moznost
k propagaci znacky prostiednictvim komunikace s klienty. MlUzeme sdélovat aktudlni
informace tykajici se zmén v provozu salonil v souvislosti s mimofadnymi opatfenimi
(ptipad pandemie Covid-19), rovnéz se nabizi propagace produktii vlasové kosmetiky
spolu s navodnou instruktazi, ktera klientovi pomize s aplikaci. Kosmetické salony zase
mohou poskytnout tipy na piipravky k péci o télo a plet. Urcité¢ u vSech profesi sluzeb
pecujicich o télo je na misté udrzet si pozornost svych klientli a pfipadné ziskat nové
vhodnymi pfispévky z oblasti svého podnikéni — vhodné jsou videa demonstrujici ukazky
pracovnich postupi, které by klient mohl zvladnout vlastnimi silami pfi nedostupnosti
profesionalni péce, ukazky novych trendl ve stfihu Gcesu, modnich barvach — ty mohou

slouzit jako inspirace po navratu do péce kadeinika.

Socialni sit’ Facebook

v

Facebook je v soucasné dobé jednim z nejrozsifengjSich socidlnich médii, zejména mezi
mlad$i generaci, ale neni neznamym ani u generace star$i. Poskytuje vhodny prostor i pro

krizovou komunikaci s klienty diky rychlé interakci.
Priklad oznameni uzavirky salonu:

Vazeni klienti, vzhledem k aktualnimu narizeni viady, je salon J.F.D do ... uzavien.
Budeme spolu i naddle v kontaktu. Jsem pripraven na Vase dotazy a pozZadavky na tel. ¢isle

+420 XXX XXX XXX, email: x.y@gmail.com. Preji Vam pevné zdravi.

Jakub F.
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Nejoptimalngj$i denni dobou pro kontakt jsou odpoledni az vecCerni hodiny, kdy se
predpoklada, ze klient uz neni zaneprazdnén pracovnimi povinnostmi a vénuje se
odpocinkové Cinnosti. A k t¢ v dneSni dob¢ patii bezesporu i facebookova komunikace.

Proc ji tedy nevyuzit.

Jakub F. Dubec styli... v

® .
B riehled  =f Reklamy @ Upozoméni @

Jakub F. Dubec stylist

Wytvoflt @uZivatelské_jméno stranky

# WhatsApp

FE B8 = o 7/

Pridat Fotka Propagova Zobrazit  Upravit
t jake strénky

Hlavni stranka  Sluzby Hodnoceni  Nabidky

Obr. 16: Profil J.F.D - Facebook (Zdroj: vlastni tvorba)

Prostfednictvim této platformy je mozné potadat live-streamy nebo instalovat instruktazni
videa s ukazkami Upravy vlast vlastnimi silami, poskytovat odborné poradenstvi - které
produkty jsou pro dany typ vlasi vhodné a jak s ptipravky pracovat. Idedlnim doplitkem
muze byt i kratké instruktazni video.

Jednou tydné po dobu tii mésicti budou publikovana videa s riznymi obsahy. Naptiklad:

Video 1 — Osloveni klientl, komentat ke stavajici situaci. Vyzva ke klientiim, aby navrhli

témata z oboru, kterym by se chtéli spolu s poskytovatelem sluzeb vénovat.

Scénar 1
— Uvitani

— Vlastni komentat ke stavajici situaci

— Dotaz - co by klienti radi zhlédli v nésledujicich videich
— Nabidka témat a vyzva k interakci

— Uvedeni terminu zvetejnéni piistiho videa

— Zavéretny pozdrav
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U kazdého z nésledujicich videi bude scénat vzdy obsahovat pozdrav, nabidku témat a

vyzvu k interakci. Samoziejmosti bude i uvedeni terminu zvefejnéni ptistiho videa.

Video 2 - V nasledujicich tydnech by pravé pozadovand témata byla na programu;
naptiklad jiz zminény live-stream by umoznil pfimou komunikaci s vice klienty, reakci na
ruzné dotazy tykajici se problematiky upravy vlasti v domacich podminkach. Doprovodil
by ho pt. podrobny navod aplikace vlasové kosmetiky na dany typ vlast apod. Mzeme
zaznamenat bezprostiedni reakce sledujicich.

Scénai 2
— Ocenéni zajmu sledujicich

— Zjisténi pocitl klientlh — komunitni rozhovor

— Uvod k instruktazi k domaci upravé — dnesni téma ,,Jak aplikovat a vrstvit
Jednotlivé produkty na sebe tak, aby i pri domaci uprave viasu bylo dosazeno

«

co nejlepsich vysledkii.
— Vyzva k interakci, dotaziim, ndzoriim

Video 3 - Predstaveni produktovych novinek a specialit ve vlasové péci. Zamétime se na
produkty, jejichz pofizeni je sice ndkladnéjsi, ale cena odpovida jejich vyjimecnosti dané
Spickovou kvalitou. Tyto vyrobky z vysSich produktovych tad vynikaji navic svym
designem. Jejich pofizeni by mohlo udé€lat zejména klientkam pravé v krizovém obdobi
alespont malou radost.
Scénai'3
— Uvod k tématu ,, Predstaveni specialnich a vyjimecnych produktii viasové péce,
které stoji za to viastnit a pouzivat i pres to, Ze nejsou pro kvalitni péci o viasy

¢

nezbytne nutné.

Video 4 - Zde seznamime klienty s nabidkovym portfoliem sluzeb a ptedstavime pft. rizné
techniky barveni. Pii té ptilezitosti pfedvedeme 1 barvy samotné — ty, se kterymi kadetnik
pracuje. Klient ma pak moznost promyslet, o ktery styl barveni by stal a z které Skaly barev
a znacek by volil.
Scénai 4
— Uvod a pfedstaveni tématu o nejnovéjSich technikach s pouzitim kvalitnich
barev na vlasy, pouzivanych v salonu J.F.D Téma ,, Soucasné trendy v barveni

¢

viasii s profesionalnimi barvami ... pro Vasi inspiraci. *
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Nekteré z videi by se také mohlo zaméfit na inovaci salonu. Mizeme vyzvat klienty, aby
nam pomohli svymi napady, nebot’ oni pak budou salon vyuzivat a je naSim zdjmem, aby
se v ném citili piijemné¢.

Dobrym népadem je i vyhlésit soutéz o néktery z produkti. Lze k tomuto ucelu vyuzit
bonusového vyrobku ziskaného z ndkupu zbozi — klient bude obdarovan, provozovatel

sluzeb nic netrati.

Video spoty (na Facebooku) nabizeji nepteberné mnozstvi moznosti a kombinaci. Zaroven
je tato forma sebeprezentace a komunikace s klienty velmi snadno realizovatelnd, a

predevsim vysoce efektivni a financné nenarocna.
Bannerova reklama

V ramci platformy Facebook lze umistit PPC reklamu, kterd by po kliknuti pfesmérovala
sledujiciho na facebookové stranky salonu. Zobrazilo by se téma korespondujici s danou

sluzbou péce o t¢lo, v tomto ptipadé tedy téma vlasové tvorby.

Bannerova reklama by mohla salonu pfivést nové klienty a s nimi samoziejmé finan¢ni
profit, coz je zvlasté v krizovych obdobich vyznacujicich se vyraznymi zménami velmi

uzite¢né. VynaloZend investice se nam potom muze v kratkém ¢asovém horizontu vratit.

Jak Y Dubec

kadefnik/stytista EURIENNEDS 158 367

Obr. 17: Bannerova reklama J.F.D - Google (Zdroj: vlastni tvorba)
Google Ads

Internetovy vyhledavac¢ Google nabizi moZnost umisténi firemniho profilu, kde bude
uvedena adresa kadefnictvi a kontakt ur¢eny pro objednavky a pro konzultace. Tato sluzba

by byla vyuzita také pro moznost pfesmerovani na zvolené misto, v tomto piipadé by to
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byl opét facebookovy profil. Vizualné by byla zpracovana stejn¢ jako bannerova reklama

na Facebooku
Reklama na vyhledava¢i Google mitize piisobit jako projev stability a prosperity firmy.
Tento faktor je pro udrzeni dobrého jména a rastu firmy velmi dualezity.

Direct marketing

Dalsi volenou aktivitou v ramci krizové komunikace salonu jsou SMS zpravy, emaily a

telefonické hovory.

Za timto ucelem je zapotfebi mit ndlezité¢ vedenou a prabézné aktualizovanou databazi
klientd, ktera obsahuje krom¢ dulezitych informaci o stavu vlasl, pokozky atd., také

emailové adresy, telefonni ¢isla, popt. korespondencni adresy klientt.

Diky této databazi je také mozné vyhodnotit, kterym klientim bychom méli vénovat
vysokou pozornost a kterym se pfili§ vénovat nemusime. Za pomoci nésledn¢ vypracované
statistiky 1ze poznat klienty, jejichZ frekvence navstévnosti je nepravidelna a s velkymi
prodlevami. Témto se budeme vénovat minimalné a omezime se pouze na SMS

komunikaci na za¢atku a konci uzavirky salonu.
Nejlepsi jsou klienti, kteti k ndm chodi pravidelné, a tim ndm také pfinaseji nejveétsi zisk.
Témto klientim budeme vénovat plnou pozornost a naSe komunikacni strategie bude mimo

snahy o ziskavani novych klientii (Facebook, Google), zamétena prave na né.
Aktivity budou realizovany vzdy jednou do mésice, a to v potadi —

1. tyden - textova zprava

2. tyden - emailova komunikace

3. tyden - telefonicky hovor

4. tyden — pauza

SMS

Klient bude v SMS zprave informovan o aktualnim déni, probihajicich zménach, a nakonec
také o blizicim se terminu otevieni salonu. Zprava bude pratelska, ale stru¢nd a pouze

informativni.
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Piiklad SMS zpravy:

Dobry den, z diuvodu aktudlniho viadniho narizeni, je salon J.F.D do odvolani uzavren.

Pro rezervaci Vaseho nového terminu navstevy Vas budu véas kontaktovat.
Email

Pro ucel hromadného rozesilani newsletterit bude zvolena sluzba Eco-mail, u které lze
vyuzit moznosti zobrazit miru otevieni e-mailli a na zdkladé toho vyhodnotit ispé$nost
uvedeného typu osloveni Emailovd komunikace miize poslouzit k nasmérovani a vybidnuti
klienta k akci. V tomto piipad€ ho vyzveme k tomu, ze pokud potiebuje konzultaci, radu,

at’ nevaha a zavola nas na uvedené telefonni ¢islo.
Priklad krizové emailové komunikace:

Vazeny pane XY/Vizend pani XY, jak uz jisté vite, salon J.F.D byl nucen byt z ditvodu
narizeni vlady docasné uzavien. Budeme vSak i naddle v kontaktu. Pokud byste
potieboval/a nejakou radu ¢i konzultaci tykajici se upravy vlasii, vlasové kosmetiky nebo
informace ohledné budoucich rezervaci apod., nevihejte mne kontaktovat na této emailové

adrese, uvedeném telefonnim cisle nebo Facebooku. Moc se tésim na zpravy od Vas.
Telefonicky hovor

Telefonicky hovor nabizi moZnost média idealniho jak pro operativni pfedani informaci,
tak v dobé uzavirky salonll krasy, ktera zamezila mozZnosti setkavani se, 1 poskytnuti
socidlniho kontaktu. Klienti pociti projev zajmu a jisté oceni osobn¢jsi formu komunikace
— vyuzivame zejména u stalych dlouhodobych klientl, se kterymi jsme si vybudovali jiz
pratelské vazby. Nutné volime vhodnou formu projevu s ohledem na osobnost kazdého

jednotlivce.

12.6 Nacasovani a rozpocet

Kampan trva tfi mésice. Tato délka se jevi jako optimalni po zkuSenosti s uzavirkou sluzeb
v roce 2020. Lze ji vSak dle aktudlni situace prodlouzit. Musime samoziejm¢ disponovat
dostatkem finan¢nich prostfedkii k realizaci. Proto je vzdy nezbytnd 1 pro tyto ucely

finanéni rezerva.

Vramci cash flow je nutné kalkulovat prostfedky, kterych bude tieba v nenadalych
situacich, pfikladem je pandemie Covid-19. Ty pak miZeme vyuZit i pro realizaci

kampanég. V naSem ptipadé byl rozpocet vykalkulovan na ¢astku 23.000 K¢.
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Bannerova reklama na socialni siti Facebook mulze bézet az do vyCerpani mési¢niho
finan¢niho tarifu - v idedlnim piipadé vSak vzdy cely mésic 24 hodin denné. Stejnou

variantu lze pouzit i v pfipad¢ profilu zvefejnéného na vyhledavaci Google.

Grafické zpracovani stranky na facebookovém profilu je v rezii ziizovatele kampané — to
zarucuje finan¢ni nenarocnost, stejné jako tomu je v piipad¢ psani emailti a SMS zprav.

Tabulka 1: Nastroje marketingové komunikace (Zdroj: vlastni tvorba)

Nastroj marketingové komunikace Niéklady v K¢ s DPH

Direct marketing

SMS zpravy 1.000 K¢&
Telefonicky hovor 1.000 K¢&
Newsletter (Ecomail Profi) 300 K¢

On-line (Internet)

Soc. sit’ Facebook 3.000 K¢
Google Firemni profil 15.000 K¢

Grafické prace 3.000 K¢
Celkové naklady 23.300 K¢

Tabulka 2: Media plan (Zdroj: vlastni tvorba)

Aktivita Termin
1. mésic 2. mésic 3. mésic
1123|4112 |3|4]|]1|2 |3 |4

Direct marketing

SMS zprava

Newsletter (Ecomail Profi)

Telefonicky hovor

On-line (Internet)

Soc. sit’ Facebook

Google - Firemni profil
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12.7 Rizika
Nepravidelnost

Jednim zrizik muize byt nepravidelnost a nekonzistence v uvefejiiovani piispévki a
v telefonické, SMS nebo emailové komunikaci. To by mohlo na klienty plisobit negativné -
nespolehlivost. Pociti to zejména tehdy, kdyz pfispévky byly pfedem avizovéany, ale

k realizaci nedoslo.

Nedostatek finan¢nich prostiedku

wrve

aktivit. To by vSak zptisobilo obdobny problém jako v predchozim ptipadé — pokud jsou
prispévky avizovany piredem, aby aktivovaly pozornost sledujicich, nemélo by dojit
k jejich zruSeni bez tadného zdivodnéni. Financni insolvence neni pro klienty

omluvitelnym diivodem, naopak odradi jejich z4jem.
Komunika¢ni Sum

Textova i vizualni sdéleni musi byt tvofeny se zfetelem k vnimani klientd. Stfidmost a
prakti¢nost, spolu s potfebnym pozitivnim a ptatelskym vyznénim jsou nutnymi prvky pro
uspéSnou komunikaci, pochopeni sdélovaného obsahu, a dokonce i k poskytnuti jistého

presahu.
Aktivity konkurence

Konkurenéni prostredi je pfirozenou soucasti podnikani a ma jak své kladné, tak 1 zaporné
rysy. V ptipadé komunikaéni kampané je nutné zohlednit a zdlraznit individualitu nasi
znaCky tak, aby ani plsobeni konkurence na totoZnych platforméch nemélo vliv na

Ve

efektivitu nasi cinnosti. Podtrhnutim jejich typickych ryst dosahneme potiebné
vyjimecnosti a konkurenceschopnosti. V ramci soucasnych trenda prezentace a reklamy se
nevyhneme jistym klisé, ale i pfesto je mozné a zadouci zapracovat na specifické a

nepienosné zakladni esenci znacky.
Nespravné zvolené marketingové nastroje

Naélezité uvazeni volby komunikacnich nastroji v n€kterych piipadech, zvlasté v krizovych
situacich, nemusi stacit k tomu, abychom spravnym zplsobem zacilili na nasi cilovou
skupinu. Dulezité je vzit v potaz i aktudlni odborné publikace, které ndm mohou pomoci
zorientovat se v soucasnych trendech. Potom miize byt s velkou pravdépodobnosti

dosazeno zadoucich vysledkt.
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12.8 Méreni a vyhodnoceni ucinnosti

V ramci socidlnich siti je mozné sledovat aktivitu na strankéach - jak si vedou jednotlivé

prispevky, jejich organicky dosah v tzv. ptehledech.

Sluzba Eco-mail poskytuje informace o poctu otevienych emaill. Tim uzivateli nabizi
nejen uzite¢ny nastroj k hromadnému rozesilani emailové korespondence, ale i moznost
zhodnoceni efektivity a mozné zmény - napiiklad uvedeni tématu v predmétu emailu.
Uspé&snost komunikace na platformé Facebook lze hodnotit dle podtu zhlédnuti
zvetejnénych videi a jejich néasledného sdileni. Jasnym ukazatelem je také pocCet oznaceni
,Libi se mi*“. U bannnerové reklamy a u profesionalniho profilu na webovém vyhledavaci
Google miizeme monitorovat jeji efektivitu v mite proklikt.

Béhem kazdé¢ kampané je vzdy velmi dilezit¢ pribézné méfit ucinnost danych
komunikac¢nich prostfedkli, vyhodnocovat miru jejich U¢innosti a diky tomu poznat, zda
jsme zvolili spravné anebo je nutné v budoucnu provést v komunikaéni strategii nalezité

zmény.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo analyzovat spokojenost klientli ve sluzbach péce o télo
souvisejici s koronovirovou pandemii. Na tomto zéklad¢ byly ziskdny cenné poznatky,

které poslouzily jako voditko k efektivnimu vyuziti riznych komunikacnich kanala

v krizovém obdobi.

V teoretické Casti byly v souvislosti s tématem prace definovany ptislusné pojmy. V casti
praktické byla provedena analyza déni kolem koronaviru ve vztahu ke sluzbam péce o télo
u nas i v zahrani¢i. Poté byly zpracovany vysledky provedeného kvalitativniho Setieni, a
to formou strukturovanych rozhovori s vybranymi participanty. Ty probihaly nejdfive jako
prvotni pre-test a nasledné byly vedeny rozhovory s klienty sluzeb péce o télo. V ramci
kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno online dotaznikové Setfeni. V projektové ¢asti
byla na zaklad¢ vysledkti vyzkumu nastavena krizova komunikacni strategie, ktera mutize

byt realizovana (s mensimi modifikacemi) v praxi rznych typt sluzeb péce o télo.

Dotaznikové Setfeni se nesetkalo s pfiliSnou vstficnosti oslovenych jedinci se do n¢ho
zapojit. Je to logické, nebot’ 1idé jsou jiz za dlouhou dobu trvani nejriznéjSich restrikci
v souvislosti s pandemii Covid-19 tématem natolik zahlceni, Ze uz vSe, co se ho tyka,
odmitaji. Nicméné¢ bylo jiz praktickou zkouskou krizové komunikace, pfi niz autor uplatnil
odborné znalosti ze svého oboru, psychologicky a citlivy pfistup s respektem
k osobnostnim zvlaStnostem jednotlivcd. Samotny vyzkum pak potvrdil, Ze je to idedlni
soucast strategie pii komunikaci s klientem v krizovém obdobi, kdy je vice neZ obvykle
vnimavy k projevim svého okoli a projeveny zajem o jeho osobu mu piindsi pocit
uspokojeni.

vvvvvv

komunikace pomoci marketingovych ndstroji také zohlednéni klientely jako celku.
Rozhodnou roli mé také osobité spoleCenské vystupovani s ptislusSnou mirou empatie viici
jedinci. Vzdy musime usilovat o to, aby se na$ klient citil za vSech okolnosti komfortné.
Samoziejmé krizovd obdobi nasi snahu o naplnéni tohoto cile znacné znesnadnuji. O to
vice v§ak musime pfemyslet o vhodnych néstrojich, jak svého klienta neztratit. Je tfeba za
tim ucelem volit rozmanit¢ formy komunikace. Piestoze v souCasné dob& tada
provozovatelll sluzeb bézné vyuziva rozli¢nych forem komunikace, tato zcela nova situace
vyzaduje specificky piistup ke klientim s ohledem na jejich zvySeny stres, frustraci

z divodu psychické tnavy,
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Je to pro provozovatele uréita vyzva a zalezi na jejich invenci, jakou strategii pouziji, aby
svou komunikaci zaujali své klienty a mozna ziskali i nové. Totiz i v dob¢ krize funguje
konkurencni prostfedi — ne-li jeSté intenzivnéji v obavé o budoucnost. Tady jsou pak na
misté atraktivni, avSak nevtiravé nabidky pro stavajici klienty - mozné bonusy za ptivedeni
nového zakaznika do salonu, Casté aktualizace informaci, novinky z oboru apod. Jen ten,
ktery se co nejrychleji zorientuje v problematice krizové komunikace a diky ni ziskd od

svych klientl potfebné informace - je schopen krizi pfestat s minimalnimi ztratami

Dobfe zvladnutd krizova komunikace v mimoifadnych situacich miize pomoci udrzet,
mnohdy i zlepsit, vzajemné vztahy mezi klientem a poskytovatelem sluzeb. Vérny
zakaznik pak projevuje vici ndm patficnou loajalitu a muzeme ptredpokladat, ze nam
zachova 1 po ndvratu k béznému chodu spolecnosti svou piizeit. V takovém piipadé by

nemélo byt nase dal§i podnikani ohrozeno.
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SEZNAM PRILOH

Priloha PI: Elektronicky dotaznik

Priloha P2: Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni
Piiloha P3: Dotaznik kvalitativniho Setfeni

Priloha P4: Dalsi otazky



PRILOHA P1
Elektronicky dotaznik
1 Jakym zptusobem vam byla informace o uzavieni sluZeb poskytnuta?
e Poskytovatelem sluzeb
e Informaci jsem ziskal/a z médii a az poté od poskytovatele sluzeb
e Poskytovatel sluzeb mne neinformoval
2. Jaky komunika¢ni nastroj poskytovatel sluzby vyuzil? MuzZete zvolit vice moZnosti.
e Telefonicky hovor
e SMS
e E-mail
e Facebook
3. Byla podle Vas komunikace poskytovatele sluZeb dostatecna?
e Ano
e Ne

4. Uvital/a byste v dobé nedostupnosti sluZeb ze strany jejich poskytovatele. MiiZete
zvolit vice moZnosti.

e (Odborné poradenstvi online/po telefonu

e Nabidku alternativniho feSeni

e Pravidelnou komunikaci o stavajici situaci - Facebook/Instagram
e Pravidelnou komunikaci o stavajici situaci — telefon

e Zadnou z nabizenych moznosti bych nevyuzil/a



5. Jak ¢asto jste vyuzival/a uvedené sluzby v obdobi pred Covidem?
I xzamés. 2xzamés. 1 xza2megs. 1xza3 meés méng Casto
e Masaze
e Kadeftnictvi
e Manikura
e Pedikara
6. Planujete v budoucnu zménit/sniZit frekvenci nav§tév sluzeb péce o télo?
e Ano
e Ne
7. Jak ¢asto planujete vyuZivat uvedené sluzby v budoucnu?
I xzamés. 2xzamés. 1 xza2més. 1xza3 meés méng Casto
e Masaze
e Kadeftnictvi
e Manikura
e Pedikara

8. Kdyz byly sluzby v 1été prechodné zpristupnény, byl/a jste s nimi spokojen/a stejné
jako pred obdobim Covid krize?

Rozhodné ano/ SpiSe ano/ Spise ne/ Rozhodné ne/ Nelze posoudit
e Masaze
e Kadetnictvi
e Manikura

e Pedikura



9. Zménil/a jste po obdobi uzavirky sluzeb péce o télo jejich poskytovatele?
e Ano
e Ne

10. Uved’te prosim, z jakého divodu. MuZete zvolit vice moZnosti.
e Nedostupnost

e QOchota konkurence

e Kyvalita
e C(Cena
e C(Cena

11. Je pro Vas u danych sluZeb vice duleZita cena nebo kvalita?
Rozhodné cena/ SpiSe cena/ Spise kvalita/ Rozhodné¢ kvalita
e Masaze
e Kadetnictvi
e Manikura
e Pedikara

12. Byl/byla byste ochoten/ochotna provést nékteré z ikonu nabizenych ve sluzbach

péce o télo svépomoci?
e Ano
e Ne

13. Provedl/a jste nékteré z ukonu nabizenych sluzbami péce o télo doma svépomoci?
e Ano

e Ne



14. Provedl/a jste nékteré z ukont nabizenych sluzbami péce o télo doma svépomoci?
16. Provedl/a jste si doma sam/sama manikiru?
18. Provedl/a jste si doma sam/sama pedikuru?

e Ano

e Ne
15. Byl/a jste s vysledkem svého kadernického iikonu spokojen/a?
17. Byl/a jste s vysledkem manikiry spokojen/a?
19. Byl/a jste se svym vysledkem pedikiry spokojen/a?

e Rozhodn¢ ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

20. Ocenil/a byste, kdyby Vam poskytovatel sluzby v dobé uzavirky provozoven
nabidl jeji provedeni u Vas doma (popf. na jiném misté mimo provozovnu)?

e Ano
e Ne
21. Ovliviiuji Vas psychicky vypadky a nedostupnost sluZeb péce o télo?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne



22. Jak se v této situaci citite? MuzZete zvolit vice moZnosti.

23.

24.

25.

Pocit ztraty lidské distojnosti

Ztréta pocitu Cistoty

Absence socidlniho/lidského kontaktu

Nesoulad mezi vzhledem a spolecenskym statusem

Narus$eni sebevédomi

Jste

Zena

Muz

Kolik Vam je let?

15-25

26-35

36 —45

46 — 55

56 a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stiedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské



26. Do jaké prijmové kategorie patrite?
e do 10.000 K¢
e 10.000 - 20.000 K¢
e 20.000 - 30.000 K¢
e 30.000 K¢ s a vice
27. Jaky je Vas status?

Student

e Zaméstnanec

e 0OSVC

e Dichodce

e Matetska dovolena

e Jiny



PRILOHA P2:

Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

1 Jakym zptusobem vam byla informace o uzavi‘eni sluzeb poskytnuta?

Vyuziti komunikacniho kanalu
provozovatelem N=101

m telefonicky hovor
mSMS
m e-mail

= facebook

2. Jaky komunika¢ni nastroj poskytovatel sluzby vyuzil? MiZete zvolit vice moZnosti.

Predani informaci o uzavieni N=86

H Informace z médii a poté
od poskytovatele sluzeb

m Poskytovatel sluzeb mne
neinformoval

1 Od poskytovatele sluzeb




4. Uvital/a byste v dobé nedostupnosti sluZeb ze strany jejich poskytovatele. MiiZete
zvolit vice moZnosti.

Kontakty od poskytovatele N=82

M Odborné poradenstvi online/po
telefonu

® Nabidku alternativniho reseni

M Pravidelnou komunikaci o stavajici
situaci - Facebook/Instagram

1 Pravidelnou komunikaci o stavajici
situaci - telefon

B Zadnou z nabizenych moznosti
bych nevyuzil/a

B Nic nemuUze nahradit osobni
kontakt

5. Jak Casto jste vyuZival/a uvedené sluzby v obdobi pred Covidem?

Vyuziti sluzeb pred Covidem
B masaz Mkadefnictvi ™ manikura pedikdra
70 65
60 52
50 43
40
30
30 22 242 23
18
20 1 7 16
10 543 7 37 6
0
masaz 2xzamésic 1xzameésic 1xza2 1xza3 méné casto
mésice mésice




8. Kdyz byly sluzby v 1été prechodné zpristupnény, byl/a jste s nimi spokojen/a stejné
jako pied obdobim Covid krize?

Spokojenost se sluzbami pfri
znovuotevreni

B masaze M kadernictvi ™ manikudra pedikura

80
60
40
40 31
22
20
1013 >
0
rozhodné ano spiSe ano spise ne rozhodné ne nelze posoudit

11. Je pro Vas u danych sluzeb vice diilezita cena nebo kvalita?

Faktory rozhoduijici o volbé sluzby

B rozhodné cena MspiSecena M spiSe kvalita rozhodné kvalita

60 56
52

40 37

30
20

10 3

0

masaze kadernictvi manikura pedikdra




Otazky ¢. 12 -13

Provedeni sluzby doma - svépomoc

N=101/N=56
Hano Hne
60 47
50
40
30
20 9
10
0
Byl/byla byste ochoten/ochotna Proved|/a jste nékteré z ukon(
provést nékteré z ikonu nabizenych ve nabizenych sluzbami péce o télo doma
sluzbach péce o télo svépomoci? svépomoci?

Otazky 14 - 19 Provedl/a jste si doma sam/sama manikiru/pedikiru, kadernické

sluzby? A jak jste byl/a se svoji praci spokojen/a?

Spokojenost s vlastni praci

W kadernictvi M manikira ® pedikira

20 18
17

15

10

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne




21. Ovliviiuji Vas psychicky vypadky a nedostupnost sluZeb péce o télo?

Vliv nedostupnosti sluzeb na psychiku
N=101

B rozhodné ano M spiSeano M spiSe ne rozhodné ne

22. Jak se v této situaci citite? MuzZete zvolit vice moZnosti.

Pocity pri nedostuponosti a vypadku
sluzeb N=62

M ztrata lidské dUstrojnosti M ztrata pocitu Cistoty
m absence kontaktu nesoulad mezi vzhledem a statusem

M naruseni sebevédomi




24. Kolik Vam je let?

Respondenti dle véku a pohlavi N=101

W Zena W muzZ

25

20

15

10

15-25 26-35 36-45 46-55 56 a vice

Ywr

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Respondenti dle vzdélani N=101
HZena W muz
30 28 28
25
20
15

10

z5 sou sS Vy$$i odb. VS




27. Jaky je Vas status?

30
25
20
15
10

Respondenti dle ekonomického statusu
N=101

W Zena W muz

27
22

13

5

3

zaméstnanec student osvC MD dlchodce jiny

26. Do jaké prijmové kategorie patiite?

35
30
25
20
15
10

Respondenti dle vydélku N=101

M Zena W muzZ

30

20

16
14

10

0

do 10 tis. 10 - 20 tis. 20 - 30 tis. 30 a vice




25

20

15

10

Respondenti dle véku a pohlavi N=101

W Zena W muzZ

26-35 36-45 46-55 56 a vice

30

25

20

15

10

Respondenti dle vzdélani N=101

M Zena W muZ

28 28

sou S8 Vy&i odb. v§




35
30
25
20
15
10

do 10 tis. 10 - 20 tis. 20 - 30 tis. 30 a vice

Respondenti dle vydélku N=101

W Zena W muzZ

30

0

30
25
20
15
10

27

zaméstnanec  student osvC

Respondenti dle ekonomického statusu
N=101

W Zena W muz

22

13

3

dlchodce jiny




PRILOHA P3:

Dotaznik kvalitativniho Setfeni

1. Ovlivnilo Vas néjakym zpiisobem obdobi pandemie v souvislosti se sluzbami
osobniho typu (masazZe, kadernictvi, pedikira, manikira)? Jaké pocity ve Vas tato

situace vyvolala?
. Uvédomil/a jste si zietelngji dulezitost existence téchto sluzeb?

2. Co Vam v souvislosti se sluzbami péce o télo nejvice chybélo?

. Jak jste to tesil/a?
. Omezovalo to Vase pohodli?
3. Byla pro Vas komunikace o zménach ve sluzbach péce o télo dostatecna?

. Co byste zménil/a?

Pro¢ by Vam to vyhovovalo?

o

. Byly Vam nabidnuty alternativy dané sluzby

. Jaké?

Vyhovovaly Vam nebo nevyhovovaly?

5. Co se Vam v komunikaci a nabizenych sluzbach péce o télo libilo/ nelibilo?

Jak jste vnimal/a zptisob komunikace ze strany salonu?

Poskytl/a jste poskytovateli dané sluzby v tomto ohledu né&jakou zpétnou vazbu?

6. Jak se zménilo VasSe klientské chovani?

Vnimate to jako zménu k lepSimu?

. Za jakych okolnosti byste se ke svému klientskému chovani vratili/a?



PRILOHA P4
DalSi otazky:

1. Provadéji klienti sluzeb péce o t€lo v dobé pandemie nékteré z tikonii nabizenych ve

sluzbéach svépomoci?

2. Hledaji klienti sluzeb péce o télo v dob& pandemie i jiné cesty?

3. Uvédomili si, ze sluzby péce o t€lo uz pro n¢ nejsou nezbytné?

4. Ktery ty sluzby péce o télo jsou klienti schopni nejvice ozelet?

5. Do jaké miry je dulezitd osobnost provozovatele sluzby pro klienta?

6. Preferuji klienti sluzeb péce o télo spiSe inovace nebo konzervativni piistup?

7. Jakou hraje roli pro klienta sluzeb péce o té€lo dodate¢ny servis , napt. obcerstveni, tisk

atd.?

8. Jaka kritéria musi provozovatel sluzby splilovat, aby byl klient nalezit¢ spokojen?
9. Jaky druh vérnostniho programu klienti sluzeb péce o télo nejvice ocenuji?
10. Jaké sluzby péce o télo lidé vyuZzivali pted Covidem?

11. Jaké sluzby péce o télo lidé vyuZzivali v dobé Covidu?

12. Jaké sluzby péce o télo lidé vyuzivali po Covidu?

13. Jakou formu krizové komunikace klienti sluzeb péce o tclo preferu;ji?
14. Zménili klienti sluZeb péce o télo své spotiebitelské navyky?

15. Je pro klienty sluzeb péce o télo diileZita cena?

16. Je pro klienty sluzeb péce o télo dilezita kvalita?

17. Jste spokojen/a s jejich kvalitou stejné jako pie obdobim krize?

18. Uvitali by klienti sluzbu péce o télo domt?



