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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je projekt na zvyseni konkurenceschopnosti a rozsiteni sluzeb
kadefnictvi Styl s imyslem zvysit loajalitu a spokojenost stavajicich zakazniku, ziskat
nové zakazniky a zvysit konkurenceschopnosti kadefnictvi v misté podnikani. V teoretické
Casti jsou vymezeny poznatky zoblasti marketingu sluzeb shlavnim zaméfenim
na analyzu marketingového mixu a vztahovy marketing. V praktické casti je nejprve
predstaveno kadetnictvi Styl, provedena situa¢ni analyza, analyza marketingového mixu,
dotaznikové Setieni a shrnujici SWOT analyza. Na zéklad¢ poznatkli z analytické casti
je navrzen projekt na zvySeni konkurenceschopnosti a rozsifeni sluzeb, ktery je podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing sluZzeb, marketingovy mix sluZzeb, vztahovy marketing, PEST

analyza, Porterova analyza konkurencnich sil, SWOT analyza, kadefnictvi

ABSTRACT

The objective of this diploma thesis is project of expanding services and improved
competitiveness of hairdresser Style with the intention of increasing the loyalty
and satisfaction of current customers, obtain new customers and increase competitiveness.
The first part contains theoretical knowledge about marketing of services with a primary
focus on the analysis of the marketing mix and relationship marketing. In the partical part
is first of all introduced the hairdresser Styl, followed by a PEST analysi, Porter’s five
forces analysis, marketing mix analysis, questionnaire survey and summary SWOT
analysis. Based on knowledge of the analytical part is created the project of expanding
services and improved competitiveness. This project is analyzed by cost, time and risk

anaysis.

Keywords:marketing of services, marketing mix, relationship marketing, PEST analysis,

Porter’s five forces analysis, SWOT analysis, hairdresser
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UvVOD

SouCasna doba je charakteristicka velkou konkurenci ve vSech oborech podnikani.
Konkurence ve sluzbach roste neuvétitelnym tempem. Doba, kdy stacilo nabizet pouze
¢istou kvalitni sluzbu je davno pryC. Pro odliseni od konkurence je potfeba pracovat
na doplitkovych sluzbach a ptanich zakaznika.

wevr

sluzeb zakaznici nehodnoti pouze nabidku zakladnich sluzeb, ale také se zajimaji
0 doplnkové sluzby, které zvysSuji pohodli klienta a taky maji vliv na vnimanou
zakaznickou hodnotu. Diive bylo daleko jednodussi udrzet si loajalni zdkazniky, v dnesni
dobé¢ je vSak udrzeni zédkaznika trvaly proces zlepSovani nabidky sluzeb a vnimani potteb
zdkaznika. Zékaznici jsou totiz schopni odejit ke konkurenci, jakmile zjisti, Zze sluzby

v konkurenénim podniku maji pro né vétsi hodnotu.

Pokud chce tedy podnik uspét v tomto konkurencnim prostredi, musi se zaméfit na analyzu
konkurence, pozadavky zdkaznikid a nové technologie. Protoze jedin¢ aktudlni nabidka
kvalitnich sluzeb dohromady s pestrou nabidkou poptavanych doprovodnych sluzeb muze

podniku piinést ispéch ve formé udrzeni si stavajicich a ziskdni novych zakazniki.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt na zvyseni konkurenceschopnosti
arozsifeni sluzeb, ktery ma dopomoct kadeinictvi Styl ke zvySeni loajality stavajicich

zakazniki a ziskani nové klientely.

V teoretické Casti budou zpracovany poznatky tykajici se marketingu sluzeb. Hlavni
zaméteni bude na marketingovy mix ve sluzbach a jeho vliv na formovani nabidky sluzeb
a chovani k zédkaznikiim. Dtlezitost vztahii se zdkazniky bude popséana v kapitole vztahovy

marketing a posledni kapitola se bude vénovat teoreticky situacni analyze.

V praktické c¢asti bude provedena nejprve situacni analyza, ktera poskytne informace
o faktorech, které kadeinictvi ovliviiuji. Dale bude provedena analyza marketingového
mixu a dotaznikové Setieni. Udaje zanalytické Gasti budou pouzity jako podklad

pro vytvoreni projektu.

Vystupem diplomové prace bude projekt, ktery bude podroben nakladové, rizikové

a Casove analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu na rozsifeni sluzeb kadefnictvi Styl
azvyseni konkurenceschopnosti a nasledné podrobeni projektu nakladové, rizikové

a ¢asov¢ analyze.

Soucasné¢ kadetnictvi poskytuje vyhradné kadetnické sluzby, ale vzhledem k tomu,
ze se majitelce naskytla moznost dodatecného pronajmu sousedicich prostor, premysli

0 rozsifeni kadefnictvi o jiné sluzby a vytvoieni tak komplexniho salonu krasy.

Vypracovani tohoto projektu a zjisténé vysledky jsou dilezité pro majitelku kadefnictvi,

ktera se na zaklad¢ této prace bude rozhodovat, zda kadetnictvi rozsiti ¢i nikoli.

Abychom zjistili soufasny stav konkurenceschopnosti kadeinictvi, analyzovali situaci
na trhu a zjistili, zda je o rozsifeni kadetnictvi zajem, je zapotiebi provést v praktické ¢asti

n¢kolik analyz.

Nejprve bude provedena komplexni situac¢ni analyza, ktera zahrnuje PEST analyzu,
Porterovu analyzu konkuren¢ni sil a analyzu vnitiniho mikroprosttedi. Tyto analyzy
poskytnou udaje o makroprostiedi, které firmu ovlivitluje. O konkurencnich silach, jejich
sile a vlivu na kadefnictvi. A v neposledni fadé¢ také o hospodafeni, marketingu

a pracovnicich v kadefnictvi.

Dale bude v praktické ¢asti provedena analyza néstroji marketingového mixu, ktera odhali

pfipadné problémy kadefnictvi s konkurenceschopnosti.

Kromé téchto analyz, bude rovnéZz provedeno dotaznikové Setfeni, jehoZ ukolem je zjistit
souCasny ndzor zdakaznikli na kadetnictvi a jejich zdjem o rozSifeni kadetnictvi.
Dotaznikové Setfeni prob&hne formou papirovych dotaznikli v tnoru 2016. Dotazniky
budou vypliovat zdkaznici, ktefi v inoru navstivi kadetnictvi.

Cilem analytické Casti je odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky.

Vvzkumné otazky:

Q1: Povazuji zakaznici poskytované kadetnické sluzby za kvalitni?

Q2: Ma kadefnictvi Styl srovnatelnou nabidku s konkurenty? Piipadné¢ v cem ma
kadetnictvi konkuren¢ni vyhodu nebo nevyhodu?

Q3: Uyvitali by zékaznici né€jaky druh vérnostniho programu? A pokud ano o jaky typ

vérnostniho programu by se jednalo?
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Q4: Uvitali by zakaznici rozsifeni kadetnictvi o jiné sluzby a vytvoteni tak komplexniho

salonu krasy? Jaké sluzby by poptipadée uvitali?
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou sektorem, ktery v poslednich letech dramaticky roste. V USA se podili
na hrubém domacim produktu z 80 %, v CR tvoii 59,5 % HDP a celosvétové se jedna
064 % hrubého svétového produktu. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 242; Ministerstvo
primyslu a obchodu, © 2005, s. 10)

Ve svét¢ se zaCal objevovat v 80. letech minulého stoleti pojem ,,deindustrializace
ekonomiky*, coz znamena, ze tempo ristu sektoru sluzeb je rychlejsi nez tempo ristu
pramyslové vyroby a zaroven roste podil sluzeb na HDP a zaméstnanosti. Soucasné také

piibyva internacionalizace fady obori sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 14)

Sluzby jsou nabizené vladou (hasici, policie, armada, apod.), neziskovymi organizacemi
(muzea, charity, kostely, apod.) a také podnikatelskym sektorem (banky, hotely,
telekomunikace apod.). (Armstrong, Kotler, 2015, s. 242)

Pticin neustale zvySujici se poptavky po sluzbéch je né€kolik. Mezi hlavni pfi¢iny mizeme
zatadit nariistani bohatstvi spotiebitell, diky kterému si lidé mohou dovolit vice komfortu,
jako naptiklad uklid domacnosti, vafeni a dal$i. V zavislosti s vy$$im komfortem maji lidé
vice volného cCasu, a proto projevuji daleko vétsSi zajem o sportovni aktivity a sluzby
pro volny ¢as. Dalsi pficinou rustu sluzeb je pouzivani riznych technologickych vyrobku,
ke kterym jsou potieba sluzby odbornikd, instala¢ni a servisni sluzby. DalSimi faktory jsou
také zména Zivotniho stylu, rostouci zaméstnanost zen, rist Zivotniho standardu a dalsi.

(Vastikova, 2014, s. 14)

1.1 Definice sluzeb

V literatufe nalezneme mnoho definici sluzeb, nejcastéji pouzivana je od Kotlera et al.,
ktery tika ze: ,, sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt

spojena s vyrobkem. “(2007, s. 710)

Marketing sluzeb se 1i§i od marketingu vyrobki, ptredev§im kvili vlastnostem sluzeb.

Jedna se o tyto vlastnosti:

e nehmotnost,
e neoddélitelnost,

e proménlivost,
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e pomijivost,

e nemoznost vlastnictvi. (Kincl, 2004, s. 115-116)

1.1.1 Klasifikace sluzeb

vvvvvv

Existuje cela ftada kategorizaci sluzeb. Jednu 2z nejvystiznéjSich mulzeme vidét
V nésledujicim obrazku, ktery zobrazuje rizné vyrobky a sluzby podle obtiznosti jejich

hodnoceni a obsahu hmotné slozky. (Zamazalova, 2010, s. 348-349)

Snadno Obtizné
ohodnotitelneé ohodnotitelné

-

Prevazné hmotné Prevaziné
vyrobky sluzby

déti

dovolené
oprava tv
oprava aut

>

=
o)
e
o
—
S
©

jidlo v restauraci
stfihani vlasu

péce o
pravni sluzby
zdravotni diagnoza

Diiraz na Diiraz na Diiraz na
vlastnosti zkuSenosti divéru

Obrazek 1 Klasifikace sluzeb dle obsahu hmotné slozky (Kotler, Keller, 2016, s. 423;
Zamazalova, 2010, s.349

Jelikoz se u sluzeb spoléhame na zkuSenosti a duveéru, existuje pii jejich nakupu veétsi
riziko. To zplsobuje, ze se spotiebitelé spiSe spoléhaji na Ustni doporuceni zndmych
nez na reklamu. Také se Casto fidi pii posuzovani kvality cenou, osobou poskytovatele
a fyzickymi voditky. A nakonec jsou vysoce vérni poskytovateliim sluzeb, kteti je dokazali

uspokojit. (Kotler, Keller, 2016, s. 423)

Z obrazku mlzeme vidét, ze kadefnické sluzby patfi do skupiny sluzeb s dirazem

na zkusenosti, a proto je velice dulezité dbat na spokojenost zakazniki.
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1.2 Dokonalost marketingu sluzeb

K dosazZeni dokonalosti v oblasti marketingu sluzeb je potieba dosazeni vynikajici urovné
ve tfech oblastech: externim, internim a interaktivnim marketingu. (Kotler, Keller, 2016, s.

431)

Spolecnost

Interaktivni
marketing

Obrazek 2 Trojuhelnik marketingu sluzeb (Armstrong, Kotler,
2015, s. 432)

Trojuhelnik marketingu sluzeb znazornuje tr1 vzajemne propojene skupiny, které
spolupracuji pfi vyvoji, propagaci a poskytovani sluzeb. Tento trojuhelnik je mozné
doplnit jest¢ o jednu skupinu — technologii. Spoluprace zékaznikli, zaméstnanct

a technologie tvofi tak interaktivni marketing. (Kincl, 2004, s. 119)

Externi marketing zahrnuje klasické ukoly spojené s pfipravou, stanovenim ceny,

distribuci a komunikaci sluzby smérem k zakazniktm. (Kotler, Keller, 2016, s. 431)

Interni marketing je orientovany na motivaci zaméstnancii a podporovani zameéstnanct,
kteti poskytuji sluzby, aby pracovali jako tym a poskytovali sluzby v takové kvalité, ktera
vede k uspokojeni zakaznika. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 246)

Interaktivni marketing znamend, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi na kvalité interakce
mezi kupujicim a prodavajicim. U marketingu sluzeb zavisi kvalita sluzeb jak na tom,
kdo je poskytuje, tak na kvalité poskytovani. Proto je potieba pro uspokojeni zakaznika
efektivni interakce mezi zakaznikem a zaméstnancem poskytujicim sluzbu. (Kotler, Keller,

2016, s. 432)
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V dnesni dob¢ intenzivni cenové konkurence si marketéii Casto st€Zuji na obtiznost
odliseni jejich sluzeb od konkurence. ReSenim cenové konkurence je vypracovat odliSnou

nabidku, distribuci a image. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 246-247)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji., spravna kombinaci téchto nastroji
umoziuje podniku dosdhnout svych cili prostfednictvim uspokojeni potieb zakaznikt

na cilovém trhu. (Jakubikova, 2012, s. 186)

21 4P
Klasicky marketingovy mix obsahuje Ctyii prvky (4P):

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

e marketingova komunikace (promotion). (Vastikova, 2014, s. 22)

Vramci kazdého prvku je tvofen diléi mix — produktovy, cenovy distribucni
a komunikaéni. Pficemz tyto mixy musi byt vzajemné provazané. (Jakubikova, 2012, s.

186)

Postupem casu se ukazalo, Ze klasicky marketingovy mix obsahujici 4P pro marketing

sluzeb nestaci, a proto bylo tfeba ke klasickému marketingovému mixu pfipojit dalsi P.

vvvvvv

e materidlni prostfedi (physical evidence),
e lidé (people),
e proces (process). (Perreault, Cannon a Mccarthy, 2015, s. 371)

2.2 4C

Dnesni trzni prostiedi je charakteristické informovanymi a naroénymi zédkazniky a zéroven
velkou konkurenci. Proto tradi€ni marketingovd koncepce zalozend na 4P neni

jiz dostacujici pro ovladnuti trhu. (Jakubikova, 2013, s. 295)

U marketingového mixu 4P se jedna spiSe o ,,vnitini“ podnikovy pfistup, ktery postrada
naslouchani zdkazniktim. Proto byl vytvoifen mix 4C, ktery respektuje prani zakaznika

a je tedy zakaznicky orientovan. (Zamazalova, 2009, s. 41)

V praxi se osvédcuje pracovat s obéma koncepty. (Jakubikova, 2013, s. 296)
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Tabulka 1 Vztah mezi 4P a 4C (Kotler, 2000, s. 114)

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.3 Produkt

Sluzba je slozity produkt definovany jako soubor hmotnych a nehmotnych prvki
obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem miize byt
myslenka, zboZi a sluzba nebo kombinace vSech tii vystupi. (Janeckova, Vastikova, 2001,

s. 92)
Sluzba obsahuje tfi prvky:

e materidlni prvky — jedna se o hmotné slozky sluzby, které umoznuji poskytnuti
sluzby nebo sluzbu dopliuji,

e smyslové pozitky,

e psychologické vyhody nabidky — tato vyhoda je subjektivni dle zdkaznika, a proto

je managament nabidky sluzeb velice slozity. (Vastikova, 2014, s.78)

Sluzba nabizend spole¢nosti je vétSinou soubor sluZzeb skladajicich se z klicové sluzby
a z jedné nebo z vice doplitkovych sluzeb. Klicova sluzba je sluzba, jez zdkaznik ocekava,
ze ji obdrzi. Doplitkkové sluzby podporuji klicovou sluzbu a jsou pouzivané pro odliSeni

sluzby od konkurence. (Hult, Pride a Ferrell, 2014, s. 389)

Doplnkové sluzby maji jednu nebo dvé role. Usnadiiujici doplnkové sluzby jsou bud’
nutné pro poskytnuti klicové sluzby a nebo napomahaji jejimu uziti. Obohacujici
dopliikové sluzby piidavaji dals§i hodnotu zakaznikovi. Existuje mnoho dopliikovych
sluzeb, avSak vétSinu znich miZeme zafadit do osmi skupin, které mizeme vidét

Vv nasledujicim obrazku. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 76-77)
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Obrazek 3 Zakladni a doplikovy produkt sluzby
(Lovelock, Wirtz, 2007, s. 77)

V obrazku €. 3 vidime tzv. , kvétinu sluzeb. V dobie navrzené a organizované spolecnosti
jsou jadro a listky Cerstvé a dobie formované. Firma se Spatnym designem sluzby nebo
se Spatnym vedenim je jako kvétina se zvadlymi nebo s chyb¢jicimi listky. I kdyby bylo
jadro kvétiny dokonalé, celkovy dojem z kvétiny je neatraktivni. Pokud jsou zakaznici
nespokojeni se sluzbou vétSinou to neni kvili zdkladni sluzbé, ale pravé kvili sluzbam
doplnyjicim. Obecné plati, ze sluzby poskytované lidmi jsou doprovazeny vétSim

mnozstvim doplikovych sluzeb. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 77-78)

2.3.1 Kyvalita sluZzeb

vvvvvvvvvv

v organizaci. Charakteristické vlastnosti sluzeb Cini sluzby tézko ohodnotitelnymi. Kvalita
sluzby je definovana jako zakaznikovo vnimani toho, jestli sluzba splnila jejich pozadavky.

(Bouckova, 2003, s. 311)
Kyvalita sluzby je ur€ena péti proménnymi:

hmotny majetek (napf. Cisty kadetnicky salon),
spolehlivost nebo konzistence vykonu,

ochota a ptipravenost slouzit,

divéra v poskytovatele sluzby, ptipadné zaruka,

empatie. (Boone, Kurtz, 2014, s. 396)

a ~ w DN E



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Je nutné si uvédomit, ze vSechny tyto proménné jsou néjakym zplisobem propojené

s vykonem zaméstnance. (Hult, Pride a Ferrell, 2014, s. 395)

Pro spolecnost je velice dilezit¢ ftidit kvalitu svych sluzeb pfedevSim z divodu,
7e nespokojeny zakaznik bude negativni zkusenost se sluzbou $ifit mezi své znamé daleko

vice nez pozitivni zkusenost. (Hult, Pride a Ferrell, 2014, s. 394)

2.3.2 Vyvoj novych sluzeb

Ptedpokladem pro uspésnost podniku neni jen zamétfovani se na zvySovani kvality sluzeb,
ale také vyvoj a zavadéni novych sluzeb. Napady podnécujici vyvoj novych sluzeb miizou
pochazet ze strany podniku, jeho zaméstnancl, zakaznikti nebo z poznani konkurence.

Podniky pfistupuji k inovacim vlastniho portfolia z riznych divodu, jako jsou:

e zmeény v oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii,
e narustajici pozadavky zédkaznikli na Groven a rozsah sluzeb,
e narustajici pozadavky zédkaznikli na pohodli a Gisporu ¢asu,
e narustajici konkurence,

e vznik novych trhovych segmentt,

e potieba vyuziti volnych kapacit apod. (Cibakova, Rézsa a Cibak, 2008, s.134-135)

Dle Lovelocka a Wirtze (2007, s. 89) se inovace sluzeb daji rozdélit do nasledujicich

kategorii:

inovace sluzby,
inovace procesu,

roz$iteni produktové fady,

1

2

3

4. rozSifeni procesu,
5. inovace doplitkovych sluzeb,
6. vylepsSeni sluzeb,

7

zmena stylu.

Pted uvedenim nové sluzby na trh je potieba, aby podnik provedl podnikatelskou analyzu.
Zajistil pruzkum trhu, zhodnotil pfedpokladané naklady, vynosy a zisk. A zjistil potiebu
personalnich, finan¢nich a technologickych zdroju, které jsou spojené s novou sluzbou.
Na zéklad¢ téchto ukazateli miize podnik posoudit moznost uspéchu dané sluzby a projekt

zrealizovat. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 135)
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2.4 Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery ma nejvice ptimy vliv na ziskovost a také
je nejsnadnéji kontrolovana. Nicméné i pies vyznam ceny a snadnost jejiho pouziti
je vyvoj ucinnych cenovych strategii v podnikani stale problémovy. (Hoffman et al., 2014,
s. 143)

2.4.1 Metody stanoveni ceny

Pii stanovovani ceny mohou marketéfi vybirat z odliSnych pfistupli k ocenovani. Obecné
existuji tfi hlavni pfistupy: na zaklad¢ nakladt, na zakladé konkurence a na zakladé
poptavky. Tyto tfi pfistupy nejsou nezavislé, ale spiSe odhaluji tfi dilezité aspekty
hospodaiské soutéze na trhu. V zdvislosti na trznich podminkich podnik vybird svoje

zamé&feni pii ocenovani sluzeb. (Verma, 2012, s. 82)
Stanoveni ceny na zakladé naklada

Toto stanoveni ceny je relativné nejjednodussi, jelikoz podnik ma k dispozici vSechny
potifebné vstupni udaje. Problémem je, Ze cena stanovend timto zptisobem nefiké nic o tom,
kolik je zakaznik ochoten za dany produkt zaplatit nebo zda obstoji v konkurenénim
prostiedi. Proto tato cena ve vétSing€ ptipadi slouzi pouze jako srovnavaci hodnota vici

ostatnim dvéma zplisobum stanoveni ceny. (Slavik, 2014, s. 20)
Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Z diivodu velké konkurence na trhu sluzeb musi podnik velice dusledné sledovat ceny
sluzeb konkuren¢nich podnikt, jelikoz vétSinu sluzeb je velice lehké substituovat. Proto
by podnik m¢l znat jak cenu, tak i kvalitu konkuren¢nich sluzeb. V piipadé konkurenénich
cen ma podnik tfi moZnosti: stanovit vyS$i cenu nez je prumér na trhu, primérnou nebo
niz§i nez prumér. V piipad€ oligopolu jsou dominantni firmy cenovymi vidci a mensi

firmy je musi nasledovat. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 108)
Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tento ptistup je zdkaznicky orientovany, bere v ivahu zadkaznickou citlivost na nepenézni

vvvvvv

konceptem pii stanovovani ceny je zde ocenovani hodnoty. (Rao, 2009, s. 173)
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2.4.2 Hodnota pro zakaznika

vvvvvv

nez cena. Zékaznici jiz nenakupuji pouze na zékladé ceny, ale na zakladé¢ vnimané hodnoty
nabidky. Vnimand hodnota je rozdil mezi vSemi vyhodami a veskerymi néklady nabidky.
Vyhody zahrnuji funkéni a emociondlni vyhody. Néklady zahrnuji nejen penézni naklady,
ale také naklady na cCas, energii a psychické néklady. Jinymi slovy mtizeme fict, Ze hodnota
pro zdkaznika pfedstavuje rozdil mezi tim, co jsou zdkaznici ochotni obé&tovat oproti tomu,

co dostanou vyménou. (Verma, 2012, s. 85)

Hodnota produktu g

Hodnota sluzeb

Celkova
= hodnota pro

Hodnota personalu zakaznika

Hodnota image
Zakaznikovo
vnimani
hodnot
PenéZzni naklady y

Niklady na ¢as

Celkové
niklady pro
zakaznika

Naklady na energii

Psychické naklady

\ I I

Obrazek 4 Zakaznikovo vnimani hodnoty (Hoffman et al., 2014, s. 145)

2.5 Distribuce

Sluzby nemohou byt kvili své nehmotné povaze skladovany nebo pfepravovany, a proto
pfi distribuci nemohou byt pouziti tradi¢ni distribu¢ni kanaly. Dokonce ani maloobchodni
prodej] nemuze byt nezéavislou aktivitou. Obdobné kvili neoddé€litelnosti produkce
od prodeje, sluzby musi byt vytvateny a prodavany ve stejny Cas. Tyto dvé charakteristiky
sluzeb délaji distribuéni kanal velmi kratky a piimy. (Shanker, 2002, s. 62-63)

Na zédklad¢€ umisténi mizeme sluzby rozdélit do tii skupin:

1. Zékaznik jde za sluzbou do provozovny,
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2. sluzba ptichazi za zdkaznikem,

3. poskytovatel sluzby a zakaznik obchoduji na dalku. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 131)

Spolecnosti poskytujici sluzby mohou piijmout riizné strategie v zavislosti na poskytované
sluzbg, trhu a cilech spoleénosti. Existuji tii distribu¢ni strategie: intenzivni distribuce,
selektivni distribuce a exklusivni distribuce. Intenzivni distribuce se snazi udé€lat sluzbu
co nejvice dostupnou skrze Sirokou distribu¢ni sit’, ptikladem je doprava, telekomunikace
apodobné. Selektivni distribuce nabizi sluzby urcitému cilovému segmentu
prostiednictvim omezeného poctu provozoven. Tato distribuce je vhodnd pro sluzby,
kdy poskytovatel musi disponovat urcitymi schopnostmi a musi spliiovat specialni
podminky nebo ptedpisy. Exklusivni distribuce nabizi sluzby zaméfené na urcity segment
S velmi omezenym poctem provozeven a pouziva se u sluzeb, které odrézi predevsim

firemni image znacky. (Verma, 2012, s. 115)

Existuji dvé zakladni otazky v oblasti strategie: umisténi sluzby a poskytovatel sluzby.
Pti rozhodovani o umisténi spolecnost hleda z makroekonomického hlediska pro svou
provozovnu nejziskovéjs$i oblast na zdkladé kupni sily, velikosti a sily konkurence

a nakladd na umisténi. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 122)

Vybér konkrétniho mista pak zavisi na dalSich riznych faktorech jako je blizkost
pro potencialni zdkazniky, image lokace, moznost parkovani, pohodli, dostupnost ostatnich

sluzeb, konkurenéni vyhoda apod. (Rao, 2009, s. 185)

Pokud poskytovatel sluZzeb planuje rozSifeni jeho fungovani na trhu, méa pouze dvé
moznosti. Prvni moZnosti je zalozit nové provozovny na novych mistech a nabizet
tam stejné sluzby ve stejné kvalité. A nebo miize pouzit soukromé distributory. Udrzeni
urCitého standardu pii poskytovani sluzeb je u vice provozoven vzdy vyzvou. Rovnéz
pokud je sluzba poskytovana prosttednikem, hrozi riziko snizeni hodnoty sluZzby
a zhorSovani reputace spole¢nosti. Nicméné pokud ma distributor schopnosti
k poskytovani kvalitnich sluzeb, riziko poskozeni jména firmy se snizuje. (Rao, 2009,

s. 186-187)

Poskytovani sluzby miZze byt provadéno piimo zaméstnanci spolecnosti a nebo

zprostifedkovang. Nejpouzivangj$imi zprostiedkovateli jsou:

e zastupci nebo zprostiedkovatelé,
e franchising,

e aclektronické kanaly. (Kapoor, Paul a Halder, 2011 s. 213)
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2.6 Marketingova komunikace

Promotion neboli marketingovd komunikace je jednim z ptivodnich 4P marketingového
mixu. Marketingovd komunikace vyuziva celou fadu nastroji a ty jsou kolektivné
nazyvany jako komunika¢ni mix. Stejn€ jako u marketingového mixu je cilem vyuzit tuto
fadu nastroju tak, aby se vzajemné dopliovaly a zaroven korespondovaly s ostatnimi prvky
marketingového mixu. Dulezité je, aby byly zucastnénym strandm podéavany spravné
zpravy a to spravnym zpusobem. K dispozici je Siroka Skala komunikac¢nich néstrojti, a tato

Skala se dale rozrusta s rozvojem internetu a socialni médii. (Bax, Woodhouse, 2013, s. 28)

Dle Bainesse, Filla a Pagea patii mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu (2013,

s.294) :

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations (vtahy z vefejnosti),

e piimy marketing.

Kromé tradi¢nich nastrojii komunika¢niho mixu musi marketingovy pracovnici sledovat
také velmi rychly vyvoj informacnich technologii, ktery obohacuje nastroje
marketingového mixu. Mezi soucasné trendy patii napiiklad: internetova komunikace,
komunikace na socialni sitich, marketing udalosti, guerilla marketing, virdlni marketing

nebo produkt placement. (Vastikova, 2014, s. 126-127)

Jednou z vyzev marketingu je vyuzit plny potencial komunikac¢nich nastroji navzajem

se dopliujicich a posilfiujicich. (Bainess, Fill a Page, 2013, s. 295)

Reklama je dominantni forma komunikace. Ve vétSingé pripadi se zakaznik dovida
0 sluzb¢ prave diky reklamé. Reklama informuje, pfesvédcuje, pfipomind a celkové buduje
povédomi o sluzbé. Existuje Siroka Skala placenych reklamnich medii jako napiiklad:
televizni a radiové vysilani, digitdlni reklama, tisk, kino, venkovni reklama v podobé
ruznych plakatt, billbordii apod. Néktera média mohou byt vice zaméfend na urcitou
skupinu nebo geografickou oblast, ale i pfesto je reklama pomoci massovych medii Casto

posilovana pomoci nastroji pfimého marketingu. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 169-170)

Podpora prodeje je urditou kombinaci cenovych opatieni a reklamy. Ugelem

je poskytnout informace o dané sluzbé a zaroven stimulovat K jejimu nakupu predevsim
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pomoci raznych slev, darkl, vzorkl, soutézi a podobné. Kromé téchto nastroji zde
muzeme zafadit rovnéz vystavy a veletrhy, kde mize byt sluzba prezentovana. (Vastikova,

2014, s. 136)

Osobni prodej ma ve sféfe sluzeb vyznamné postaveni, protoze je realizatorem celého
procesu poskytovani sluzeb. Dobife trénovany persondl, ktery rozumi dané sluzbé
a hodnoté, kterou zédkaznikovi nabizi, mize byt velice efektivnich propaga¢nim nastrojem.
Osobni prodej rovnéz zahrnuje oboustrannou komunikaci, kterd umoznuje okamzitou
reakci na dotazy zakaznikli, plnéjSi pochopeni pozadavkli zékaznikii a budovani

dlouhodobych vztahd. (Bax, Woodhouse, 2013, s. 43)

Public relations piedstavuje trvalé usili firmy ziskat a udrzet dobrou povést podniku
na vetejnosti. Mezi formy public relations patii naptiklad: vydavané publikace, vyrocni
zpravy, veletrhy a vystavy, tiskové konference, seminafe, pfednaSky a sponzoring.

(Cibakova, Rézsa a Cibak, 2008, s. 167)

Piimy marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu a koncentrace na vytyceny
segment. Rozvijejici se technika umoznuje dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci
se zakazniky. Do direct marketingu se ftadi direct mail, telemarketing, nakupy
prostiednictvim pocitacii nebo také katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy
marketing s ptimou odezvou. Pfi uplathovani pfimého marketingu je velice dulezita
komplexni databaze informaci o zakaznicich, ktera je zakladem dlouhodobého vztahu

se zakaznikem a oboustranné komunikace (Foret, 2011, s. 347)

V soucasné dobé je stale vice popularnéjsi digitalni marketing, a proto se stdva nedilnou

soucasti marketingové komunikace. (Frey, 2011, s. 53)
Duivodem pro oblibenost internetu jsou piedevsim tyto jeho charakteristiky:

e obrovska Sitka obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,
e celosvétova pusobnost,

e multimedialnost,

e interaktivita,

e minimalni naklady,

e jednoducha méftitelnost vysledka,

e schopnost pfesného zacileni,

individualizace komunikace,
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e moznost vyuziti specifickych nastroju a postupti. (Doréak, 2012, s. 7)

Digital marketing zahrnuje velké mnozstvi aktivit, kter¢ muizeme vidét v nasledujicim

obrazku ¢. 5.

Internetova
reklama

Vyhledavani

Mobilni E-mail
marketing marketing
Digitalni
marketing

Virtualni Viral
marketing marketing

Obrazek 5 Aktivity digitalniho marketingu
(Bainess, Fill a Page, 2013, s. 302)

Z hlediska sluzeb rovnéz nemtizeme opomenout word of mouth marketing, jelikoz ma
ne¢kdy siln€jsi vliv nez samotné propagacni aktivity podniku. Lidé totiz obecné vnimaji
jako duvéryhodnéjsi doporuceni od jiného zakaznika nez propagaci od firmy. Prave proto
je pro pracovniky marketingu dualezité umét stimulovat zakazniky K pozitivnim
doporucenim. Jak je totiz zndmo extrémné nespokojeni zdkaznici feknou o své zkuSenosti
mnohem vice lidem nez spokojeni zdkaznici. Proto word of mouth marketing uzce souvisi

rovnéz s kvalitou sluzeb, kterou je potieba fidit. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 172)
Pro rozhodnuti o zptisobu marketingové komunikace je potieba znat své zakazniky a védeét
jak vnimaji urcity typ marketingové komunikace a jaky ma na né vliv, jediné¢ tak miize

firma marketingovou komunikaci opravdu zacilit. (Foret, 2008, s. 6)
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2.7 Materialni prostredi

Nehmotnost sluzeb zptlisobuje, ze jsou sluzby pro zdkaznika téZko ohodnotitelné. Proto
se Casto zakaznik pfi hodnoceni sluzeb spoléhd na hmatatelné dikazy, které obklopuji

sluzbu. (Hoffman et al., 2014, s. 200)

Dutlezitou soucast téchto hmotnych dikaz tvoii misto doruceni sluzby, tj. prostredi,
ve kterém je sluzba poskytovana. Misto doruceni sluzby zahrnuje externi zafizeni
(venkovni design, parkovani apod.) a interni zafizeni (vzhled, vybaveni, barvy, teplota

atd.). (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 301)

Role téchto hmotnych dukazi dle Raoa (2009, s. 251) muzeme vidét v nasledujicim

obrazku ¢&. 6.

usnadnovani
pro
zaméstnance

vytvareni
diivéry

vytvareni hodnoceni
prvniho kvality
dojmu sluzeb
poskytovani
smyslovych
stimuld

Obrdazek 6 Role hmotnych diikazii (Rao, 2009, s. 251)

Dobie navrzené prostiedi tedy usnadnuje hladky prubéh poskytovani sluzby, coz tési
zakazniky 1 zaméstnance. M4 pozitivni vliv na rozhodovani o koupi a na hodnoceni
kvality sluzeb. A taktéz slouzi k odliSeni se od konkurence. Marketingovy pracovnici tedy
dobie védi, jaké ma prostiedi vliv, a proto kladou diraz na jeho peclivé navrhnuti. (Rao,
2009 s. 251)
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2.8 Lidé ve sluzbach

V marketingovém mixu pod pojmem lidé rozumime zakazniky, blizké okoli zékaznikii,
ale hlavné zaméstnance spole¢nosti. Pravé na zaméstnancich Casto zalezi, jak kvalitné

a efektivné je sluzba vyprodukovana. (Jutikova, 2014, s. 28)
Zameéstnance z hlediska jejich ucasti v procesu poskytovani sluzby miizeme rozd¢lit na:

¢ kontaktni personal neboli pracovnici prvni linie,
e ovliviiovatelé,

e apomocny personal.

Kontaktni persondl je v pfimém kontaktu se zdkazniky. Do skupiny ovliviiovatelii patii
napiiklad management organizace, ktery je vétSinou pro zédkaznika za linii viditelnosti.
Pomocny persondl zahrnuje pracovniky v pomocnych provozech, administrativni
a technické pracovniky, kteti jsou pro zakaznika rovnéz za linii viditelnosti. (Heskova,

2012, s. 158-159)

Zakaznické posuzovani pracovniku predni linie se z velké Casti podili na hodnoceni
kvality, diferenciace od konkurence a rovnéz loajalité. Proto je uUspéSnost podniku

nesmirng dilezité fizeni lidskych zdroju. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 311)

Zamgéstnanci by méli byt velice peclivé vybirdni s ohledem na pracovni pozadavky
a rovnéz organizacni kulturu. Po vybéru by méli byt trénovani a Skoleni, aby se udrzovala
potiebna profesionalita zaméstnanci. Potfebnd je rovnéZ spravnd motivace a odménovaci
systém. V neposledni fadé¢ by mél zaméstnavatel provadét prizkumy spokojenosti
zaméstnancl. Spokojeny a dobfe trénovany zaméstnanec je zakladem dobrého hodnoceni

sluzby zakaznikem. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 321-333)

2.9 Proces

Proces je funk¢ni ¢innost, kterd zajiStuje dostupnost a kvalitu sluzeb. Rizenim procesu

rozumime efektivni fizeni interakci mezi zaméstnanci a zakazniky, zdkazniky a prostiedim,

systémem a dal$imi zafizenimi. (Rao, 2009 s. 164)

Interakce mezi zakaznikem a zaméstnanci se projevuje jako fada urcitych krokl. Podle
poctu téchto krokd hodnotime sloZitost procesu a moznost volby zplisobu poskytovéani

sluzby urcuje riznorodost procesu. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 164)
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Roger Schmenner v roce 1986 poprvé zvefejnil matici procest sluzeb. Tato klasifika¢ni

matice navrhuje rozdéleni sluzeb na zaklade:

e miry interakce a customizace,

e amiry intenzity prace. (Mudie, Pirrie, 2006, s. 49-50)

Vysledkem jsou Ctyfi skupiny, které miizeme vidét v nasledujicim obrazku €. 7.

Nizka

=
Tovarna 5 Obchod
sluzeb = sluzeb
g
o
g
(4]
Nizka Mira-int Vysoka

enzity prace

-]
(<)
3
Masové § ’ Profesionalni
sluzby 8 sluzby
j’

N\

Vysoka
Obrazek T Matice procesii sluzeb (Mudie, Pirrie, 2006, s. 50)

Tovarny sluzeb poskytuji vétsinou standardizované sluzby a jsou kapitalové narocné.
Mezi tyto sluzby mizeme zatadit letecké spolecnosti, autodopravu, hotely a dalsi. (Verma,

Boyer, 2000, s. 9)

Obchody sluZzeb jsou kapitdlové narocné, ale poskytuji sluzby, které lze ptizpusobit
zakaznikovi. Zde mizeme zatadit naptiklad nemocnice a autoopravny. (Verma, Boyer,

2000, s. 9)

Masové sluzby jsou standardizované nebo neodliSitelné sluzby, které jsou naro¢né
na lidsky kapital. Pfikladem zde mohou byt $koly, maloobchod a velkoobchod. (Verma,
Boyer, 2000, s. 10)

Profesionalni sluzby jsou vysoce customizované a naro¢né na lidsky kapital.
Do profesionélnich sluzeb zatfazujeme napiiklad psychology, pravniky, ucetni, architekty

a podobné. (Verma, Boyer, 2000, s. 10)
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Matice sluzeb predpokldda, Ze manazefi V jednotlivych kategoriich celi podobnym
problémtim. Sluzby nendro¢né na lidskou praci jsou vétSinou narocné na kapital, a proto
je pro tyto sluzby velice dulezité pravé fizeni kapitalu, technologii, kapacity a poptavky.
Pro sluzby, které jsou narocné na lidskou praci je nejvétsi manazerskou vyzvou fizeni
lidskych zdroji a jejich Gspéch zéavisi pravé na schopnosti manazert vést a kontrolovat
pracovni silu. Pro sluzby s nizkou mirou pfizptisobeni a interakce je samotny marketing
velkou vyzvou. Vyznamnym problémem je, jak ud¢€lat sluzbu bez potfebné interakce
zajimavou pro zékazniky. Mezi dalsi vyzvy pak patii sprava prosttedi, tuhych standardnich
opera¢nich postupti a hierarchie. V pfipadé sluzeb svysokou mirou interakce
a prizpasobeni se management musi vypotadat s dvéma kritickymi aspekty, t€émi jsou vyssi
mzdové néklady a talentovani pracovnici. Naklady je mozné tidit pomoci vnitini kontroly
a nebo mohou byt pfevedeny na zdkaznika. Z hlediska pracovniki je opét dalezita ¢innost
fizeni lidskych zdrojd, s diirazem na angazovanost pracovniki, jejich kariérni postup,
kvalitu pracovniho zivota, loajalitu a podobné. V neposledni fadé je u sluzeb s vysokou
interakci dulezité udrzovat kvalitu a reagovat na intervence zdkaznika béhem a v prib¢chu

poskytovani sluzby. (Verma, 2012, s. 156-157)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3 VZTAHOVY MARKETING

Marketing vztaht klade diiraz nejen na vztahy organizace se zakazniky, ale také na vztahy
s dalsimi zainteresovanymi stranami, kterymi jsou dodavatelé, zaméstnanci, trh prace,

a referen¢ni a ovliviiovaci trhy. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 34)

V dnesni dob&é marketing stale vice sméfuje Kkbudovani hodnotnych vztaht
a marketingovych siti. Vztahovy marketing se orientuje piedev§im na dlouhodobé
vysledky, které se snazi dosahnout pomoci poskytovani dlouhodobé hodnoty pro zdkaznika
a udrzovani jeho spokojenosti. Vztahovy marketing vyzaduje spolupraci vSech oddé€leni

organizace s oddélenim marketingovym. (Kotler et al., 2007, s. 549)

3.1 Individualizace vztahi v marketingu

Prani a pozadavky jednotlivych zakaznikii se stidle vice stavaji heterogennimi.
Aby zakaznika neziskala konkurence, musi podnik tato rozdilni pfani znat a snazit
se 0 jejich plnéni. Vzhledem k potiebé individualni obslouzeni zakaznikt, se vyvinulo

nékolik manazerskych smért:

e management vztahl se zdkaznikem (CRM),
e zakaznicky individualni marketing (one-to-one marketing),
e Siroké prizpusobeni potiebam uZivatele (mass customization). (Tomek, Vavrova,

2009, s. 6)

Jak jiz bylo fecCeno, v organizacich je potiebné posilovat funkce marketingu, aby bylo
mozné vyuziti systémdu, které jsou flexibilni a vedou k ziskdni konkurenc¢ni schopnosti

firmy jako celku. (Tomek, Vavrova, 2009, s. 10)

3.2 Loajalita zakazniki

Vybudovani loajalnich zdkaznikli je v sou¢asném konkurencnim prostiedi velice obtizné.
Lovelock aWirtz (2007, s. 365-366) pouzivaji takzvané ,kolo loajality”, aby ukazali

organiza¢ni rdmec pro tvorbu loajality zakaznikda.
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Redukovat Vybudovat
divody zaklady

fluktuace WRGETEIIEN loajality

Vytvorit
pouto

Obrazek 8 Kolo loajality (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 366)

Pro vybudovani zakladi loajality je zapotiebi znat trh a potfeby zdkazniki, na zakladé¢
téchto znalosti oslovovat spravné zakazniky, nabizet jim efektné vrstvené a predevSim

kvalitni sluzby. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 366-370)

Kvalita sluzby zna¢né ovliviiuje spokojenost zdkaznikli. A prestoZe neplati zcela vzdy,
ze spokojenost musi vést k loajalité a miZe se stat, ze i spokojeni zdkaznici mohou odejit
ke konkurenci, obecné mizeme fici, ze spokojenost je vyznamnym ukazatelem zakaznické

logjality. (Vysekalova, 2014, s. 182)

K prohloubeni pout se zakazniky firma pouziva predev§im rizné vérnostni programy,

Clenstvi, slevy, osobni kontakt, podileni se zdkaznikl na inovacich a podobné&. (Lovelock,
Wirtz, 2007, s. 373-378)

V neposledni fadé musi firma zjist'ovat a analyzovat diivody odchodd zdkazniki a pracovat
na odstranéni téchto zavad, aby fluktuaci zabranilo, nebot’ ztracené zdkazniky je nutné
nahradit a to organizaci vzdy zptsobuje dodate¢né naklady. (Lovelock, Wirtz, 2007,
s. 365)
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4 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Zahrnuje analyzu vnéjSiho
prostiedi (mikroprostiedi a makroprosttedi) a wvnitiniho prostiedi firmy. (Zamazalova,

2010, s. 26)

V ramci situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviuji poptavku a pozici firmy.
Plati, Zze trendy v mikroprostfedi nebo makroprostfedi mohou pro firmu piedstavovat
prilezitost stejné¢ jako hrozbu. Proto byva vystupem situacni analyzy SWOT analyza.

(Karlicek, 2013, s. 34)

4.1 Analyza makroprostiedi

Analyzu makroprostfedi provadime, abychom poznali okoli, ve kterém podnik ptsobi.
V ramci této analyzy je dulezité identifikovat zmény a trendy, jejich vliv na podnik

a mozné zpusoby reakce podniku na tyto zmény. (Blazkova, 2007, s. 53)

Jednim z moznych zplsobl popisu vlivli na externi okoli podniku je vyuziti tzv. PEST

analyzy. Zkratka PEST odpovida témto faktortim:

e P —politicko-legislativnim,
e E —ekonomickym,
e S —socialné-demografickym,

e T —technologickym.

PEST analyza mlZe byt rozSifena o dal§i faktory, jako jsou napftiklad legislativni
a environmentalni a zkratka potom je PESTLE CI PESTEL. Samoziejmé piidanych
faktorti muze byt vice. Nékdy se také mluvi o modelu SLEPT. (Dvoracek, Slunéik, 2012,
s. 9-10)

Priklady jednotlivych faktort PEST analyzy jsou uvedeny v tabulce ¢. 2. Cilem analyzy

makroprostfedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro dany podnik dilezité.
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Tabulka 2 Vybrané faktory souvisejici s PEST

Politicko-legislativni faktory

analyzou (Dvotacek, Slunc¢ik, 2012, s. 10)

Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony
Ochrana zivotniho prosttedi
Ochrana spotiebitele
Danova politika
Regulace zahrani¢niho obchodu
Pracovni pravo
Politicka stabilita

Socialné-demografické faktory

Trendy HDP
Hospodatské cykly
Devizové kurzy
Kupni sila
Inflace
Nezaméstnanost
Primérnd a minimalni mzda
Vyvoj cen energii

Technologické faktory

Demograficky vyvoj
Zmény zivotniho stylu
Mobilita
Uroveti vzdélani
Pristup k praci a volnému Casu

Vladni podpora védy a vyzkumu
Celkovy stav technologie
Nové¢ objevy
Zmény technologie
Rychlost zastardvani

4.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi zahrnuje analyzu odvétvi s dlirazem na konkurenéni prostiedi.

Analyza konkurenc¢niho prostiedi vychézi se

zakladnich charakteristik odvétvi a jejimi

stéZzejnimi ¢astmi je vymezeni hybnych zménotvornych sil. Sily plisobici v tomto prostiedi

maji bezprostfedni vliv na konkuren¢ni pozici

a uspéSnost podniku. Tradi¢nim pfistupem

pro analyzu konkurenc¢niho prostfedi je PorterGv model péti sil. (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 11)

Porteriv. model péti sil predpoklada, ze konkurencni pozice firmy v urcitém odvétvi

je uréovana predev$im ptsobenim péti sil a marketing mize tyto sily ovliviiovat. Jedna

Se 0.

vyjednavaci silu zadkaznik,
vyjednavaci silu dodavatelt,
hrozbu vstupu novych konkurentd,
hrozbu substitutu,

rivalitu firem plisobicich na daném trhu

. (Hanzelkova, 2009, s. 109)
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4.3 Vnitini prostredi firmy

Cilem analyzy interniho prostfedi firmy je objektivné zhodnotit soucasné postaveni firmy
a posoudit jeji potencial realizovat uvazovany strategicky zéjem. Rtzné typy podnikti maji
rozdilné funkcni oblasti, a proto se analyza interniho prostfedni v riznych firmach miize

lisit. (Fotr, 2012, s. 43)

Oblasti, které¢ se analyzuji v rdmci analyzy vnitinich zdroji, se 1isi dle podniku. Dulezita
je v8ak orientace na jednotlivé druhy zdroju a schopnost zhodnotit vyuzivani téchto zdroju.
Komplexni analyza vnitiniho prostiedi sméfuje k identifikaci piednosti podniku jako

konkurenéni vyhody. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 11)

4.4 SWOT analyza
Vysledky situa¢ni analyzy jsou nejcastéji sumarizovany pomoci SWOT analyzy.

SWOT analyza je nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek
firmy a k vymezeni piilezitosti a hrozeb, které vznikaji ve vné&jS§im prostiedi. (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011, s. 45-46)

Silné a slabé stranky souvisi pfedevSim s vnitini situaci firmy. PfileZitosti a hrozby
vyplyvaji z vngjsiho prostiedi. Cilem firmy je omezit své slabé stranky, pracovat na svych
silnych strankach, vyuzivat pfilezitosti z okoli a snazit se predvidat a jistit se proti
potencialnim hrozbam. Pouze tak miZe podnik ziskat konkurenéni vyhodu. (Kozel, 2006,
s. 39)

Pti sestavovani SWOT analyzy se doporucuje zacit ptileZitostmi a hrozbami. Ptilezitosti
a hrozby vychazi z analyzy makroprostiedi (PEST analyza) i mikroprostiedi (zékaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost). Po provedeni analyzy ptilezitosti a hrozeb,
se analyzuji silné a slabé stranky vychdzejici s analyzy vnitiniho prostredi firmy (cile,
procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, mezilidské vztahy, organizaéni struktura
aj.). Silné a slabé stranky se rovnéz vychéazi z analyzy marketingového mixu. SWOT
analyza je velice uziteCny nastroj, protoZe vytvoii komplexni piehled s klicovymi

vysledky. (Jakubikova, 2013, s. 103-104)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické casti této diplomové prace bylo vypracovat teoreticka vychodiska

pro analytickou a projektovou ¢ast diplomové prace.

Prvni kapitola byla zaméfend na marketing sluzeb obecné, byly zde popsany sluzby, jejich
vlastnosti a klasifikace a dokonalost marketingu sluzeb. Ukolem této kapitoly bylo
predevSim naznacit, v ¢em jsou sluzby specifické, jak se liSi od produkti a co tato

odliSnost z hlediska marketingu znamena.

Druha stézejni kapitola této diplomové prace byla zaméfena na marketingovy mix sluzeb.
V ramci této kapitoly byly zpracovany podrobné poznatky o jednotlivych prvcich
marketingového mixu. Na zéklad¢ téchto teoretickych poznatkli, budeme v praktické casti

analyzovat stavajici marketingovy mix kadetnictvi Styl.

Ttreti kapitola byla zaméfena na vztahovy marketing a loajalitu zakaznik. Rovnéz tato
kapitola nam poslouzi jako teoretické vychodisko pro feSeni problému se zdkazniky

Vv kadefnictvi Styl.
Ctvrta kapitola byla vénovana situaéni analyze.

Pro zpracovani teoretické casti bylo vyuzito ptfedev§im kniznich zdroji, popiipadé
elektronickych casopisti. Internetové zdroje byly pouzivany jen ojedincle a to v ptipadé

zvetejiiovani Gdaju ze stranek Ministerstva pramyslu a obchodu.

Marketing je téma, ke kterému lze nalézt spoustu literatury, avSak vétSina autord Cerpa
z knih Philipa Kotlera, ktery je povaZzovan za jednu z nejvétSich autorit soucasného
marketingu. Co se tye marketingu sluZzeb, tak literatury zaméfené na toto téma

je v porovnani s marketingem produktd o dost méné.

V ceské literatufe se marketingu sluzeb vénuji predev§im: JaneCkova, Vastikovd nebo
Jakubikova. Tyto autorky vSak v pfevazné mife Cerpaji ze zahranicni literatury, a proto
bylo v této diplomové praci pouzivano velké mnozstvi zahrani¢ni literatury.

vvvvv

publikace, a proto literatura zlstava stale aktudlni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI KADERNICTVI STYL

Kadetnictvi Styl bylo zalozeno v unoru roku 2011 a jednd se o damské i1 panské
kadetnictvi. Majitelkou je kadeinice Lenka. Lenka studovala Stiedni $kolu odévni a sluzeb
Vizovice, vystudovala zde obor kadefnik s vyu¢nim listem. Skolu dokonéila v dervnu
2010. Poté Lenka byla registrovand na ufadu prace a snazila se najit si praci v oboru, av§ak
7zadné kadetnictvi nehledalo zaméstnance nebo nepronajimalo kieslo. Proto se Lenka

rozhodla zalozit vlastni kadefnictvi.

Pro zalozeni vlastniho kadeinictvi vyuZila Lenka pomoc Utadu prace, pomoci ptispévku
na zahajeni podnikani. Na zdklad¢ splnénych podminek a podnikatelského zdméru ziskala
Lenka od Utadu prace na své podnikani 70 000 K&. Podnikatelsky zamér je k nahlédnuti

v ptiloze P L.

V roce 2012 Lenka pfijala do svého kadetnictvi dalsi kadefnici Marii, ktera si v kadefnictvi
pronajima kfeslo.
V soucasné dobé mé Lenka moznost dodatecného prondjmu sousediciho prostoru a tuto

moznost zvazuje.

6.1 Zakladni udaje o kadernictvi
Nazev: Kadefnictvi styl

Vznik: Gnor 2011

Misto podnikani: Vodni 54, Krométiz 767 01
Majitelka: Lenka Borkova

Piredmét podnikani: kadeinické sluzby, dopliikovy prodej vlasové kosmetiky
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7 SITUACNI ANALYZA

Cilem situa¢ni analyzy je analyzovat pozici firmy a faktory, které ji ovliviuji.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je diilezita pro poznani makroprosttedi, ve kterém podnik piisobi.

7.1.1 Politicko-pravni prostredi

Na hospodareni kadeinictvi ma vliv danova politika, pfedev§im dan z ptijmu fyzicky osob

a dan z ptidané hodnoty. Ptipadné zvyseni dani vyvola zdrazeni kadeinickych sluzeb.

Jelikoz kadefnice je osoba samostatné vydéle¢né ¢innd, vztahuje se na jeji piijmy dan
z piijmu fyzickych osob ve vysi 15 %. Dale OSVC musi platit také socialni a zdravotni
pojisténi. V roce 2016 se zaloha na socialni pojisténi pro OSVC vykonévajici hlavni
samostatnou vydéle¢nou cinnost zvysila o 29 K¢ mésicné, tedy z 1 943 K¢ na 1 972 K¢.
Obdobné jako u socialniho pojisténi doslo v roce 2016 ke zvySeni minimalnich mésic¢nich
zéloh OSVC na zdravotni pojisténi, a 0 to 0 26 K& Minimdalni zdloha na zdravotni

pojisténi Cini tedy 1 823 K& mési¢né. (iPodnikatel, © 2011-2014)

Kadetfnictvi by také mohla ovlivnit zména sazeb DPH. ZvySeni danovych sazeb
by zptisobilo riist cen vody, energii i vlasovych piipravki. V Ceské republice plati
od 1. ledna 2015 tfi sazby DPH, a to zékladni sazba DPH ve vysi 21 %, a dvé snizené
sazby DPH ve vysi 15 % a 10 %. Snizena sazba DPH ve vysi 10 % se vztahuje pouze
na nezbytné¢ nutnou détskou vyzivu, vybrané léky, vybrané knihy a vybrané potraviny
a suroviny, a proto se naseho kadetnictvi netyka. 15% sazba je pro kadetnictvi dilezita,
protoze se uplatiiuje u vodného, stocného a tepla. V ptipadé zvyseni této sazby by se tedy
zvysila 1 cena vodného, stocného a tepla a pro kadetnictvi by to znamenalo nepiijemny
narast provoznich ndklada a snizeny zisk. Stejny disledek by mélo 1 zvySeni 21% sazby,
ktera ma vliv na kadeinicky material pouZzivany v kadetnictvi. I toto by zvysilo provozni
naklady, a pokud by si kadetnictvi chtélo udrZet ur€itou mirou zisku, muselo by zdrazit své
sluzby, coz by se nelibilo zakaznikim. Novinkou je, Zze od 1. 1. 2016 maji vSichni platci
DPH povinnost podavat kontrolni hlaSeni. Kadetnictvi vSak neni platcem DPH, a proto

se ho tato povinnost netyka.(Olsansky, 2015, s. 1-4)
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Dalsi novinkou, kterda muzu kadetnictvi v roce 2016 nebo v blizké budoucnosti ovlivnit
je zavedeni povinnosti registracnich pokladen, coz by pro kadefnictvi znamenalo nutny

finan¢ni vydaj jak na pokladnu, tak na potfebny program.

Krom¢ danovych povinnosti je pro kadeinictvi rovnéz nutné dodrzovat zakon ¢. 258/2000

Sb. o ochrané vetejného zdravi a mit schvaleny provozni fad pracoviste.

Souhrnné miizeme fici, Ze pro podnikani v kadeinictvi je v Ceské republice relativné
stabilni politicko-pravni prostfedi. Na kadeinictvi by mohlo mit negativni vliv pouze
zvySovani sazeb DPH, zdkon o registracnich pokladnach poptipadé néjaké rozsdhlé¢ zmény

Vv hygienickych pozadavcich.

7.1.2 Ekonomické prostiredi

Z ekonomickych faktorti jsou pro kadetnictvi dulezité predevSim ty, které ovliviiuji
nakupni chovani jejich zédkaznikl. Mezi tyto faktory mizeme zatradit nezaméstnanost, vysi

mezd a vydaje a Gspory obyvatelstva.

K 30. 9. 2015 ¢inil podil nezaméstnanych osob ve Zlinském kraji 5,67 %. V Krom¢tizi,
ve které kadefnice podnika je nezaméstnanost 6,77 %, coz je vyssi nez krajsky primeér.
Pozitivni vSak je, Ze meziroéné¢ ma nezaméstnanost ve Zlinském kraji klesajici tendenci.
Zapozitivni informaci rovnéz muizeme brat, ze v Krométizi je nejniz§i pocet
nezamé&stnanych Zen v porovnani s ostatnimi okresy v kraji. Coz znamena, ze si mize vice

zen dovolit kadetnické sluzby.

Primérnd hrub4d mésicni mzda ve Zlinském kraji v 1. az 4. ¢tvrtleti 2015 ¢inila 23 240 K¢,
coz znamenalo ve srovnani se stejnym obdobim piedchoziho roku nartst o 766 K¢,
tj. 0 3,4 %. I pies meziro¢ni rist v§ak zistala zlinskd mzda ve srovnani kraji na 13. pozici
a byla tedy druhd nejnizs§i. Celorepublikova primérnd hruba mzda ¢ini 26 467 K¢.
Z porovnani hrubych mezd vypliva, ze kdyby kadetnictvi pasobilo v jiném kraji, s vyssi
hrubou mzdou, je mozné, ze by mélo vétsi klientelu, ale protoze pisobi ve Zlinském kraji,

musi o existujici klientelu daleko vice bojovat.

Silny rist ¢eské ekonomiky v prvnich tfech ¢tvrtletich roku 2015 podstatné vylepsil situaci
na trhu prace a domécnostem vzrostly disponibilni pfijmy. Diky nizkému nértstu cen
pfijmy nebyly pfili§ znehodnoceny a domacnosti se je nebali utracet. Vydaje na konecnou
spotiebu se zvysily meziro¢né o 2,8 % a uspory vykazuji rovnéz rostouci tendenci. Rist

konec¢né spotfeby a ochota domécnosti utracet je pro kadetnictvi velice pozitivni, protoze
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rust disponibilnich piijmu zpisobuje vyssi poptavku po sluzbach zvySujicich Zzivotni

aroven.

Souhrnn¢é tedy ekonomické prostiedi, ve kterém kadefnictvi Styl pasobi, muzeme
ve srovnani S ostatnimi kraji oznacit za podprimémé. A proto je pro kadetnictvi Styl

daleko té€zsi uplatnit se na trhu a ziskat klientelu, nez kdyby pusobilo ve vice prosperujicim

kraji.
7.1.3 Socialni prostredi

V ramci socidlniho prostiedi jsou dilezité spolecenské a socidlni zmény. Roste pocet
zaméstnanych Zen, které chtéji dbat o sviij hled. Navstévy kadernictvi a jinych salont
krasy jsou jiz pro Zeny téméi béznou zalezitosti. Rovnéz diky rliznym technologiim
a sluzbam mayji lidé vice volného €asu. Vyhodou kadeinickych sluzeb je, ze se tykaji vSech
veékovych kategorii a tak na né¢ nema nijak vyrazny vliv starnuti obyvatelstva. Rovnéz muzi

dbaji o sviij vzhled daleko vice, nez tomu byvalo zvykem.

Stale vice se zeny i divky staraji o modu a nejnovéjsi trendy. Divky jiz od Skolniho véku
¢tou rtizné div¢i Casopisy, ve kterych nalézaji nejnovéjsi trendy prezentovany riznymi
celebritami a samoziejmé se jim cht&ji co nejvice podobat. V dospélosti sice jiz Zeny
netouzi vypadat jako jejich nejoblibené€jsi zpévacka ¢i herecka, ale touha po tom vypadat
a citit se skvéle se nevytraci. Samoziejmé zeny v rolich matek, pak takto pecuji 1 o svoje
deéti.

Nevyhodou zde mlze byt, Ze Zeny ze socidlné slabSich rodin mohou najit Sirokou nabidku

vlasové kosmetiky v drogériich, a pfipadné si napiiklad barvit vlasy doma.
Souhrnné je vSak v soucasné dobé socialni prostiedi pro kadetnictvi pfiznivé, protoZe Zeny,
divky 1 muzi, chtéji vypadat a citit se krasné¢ a pokud jim to finan¢ni pfijmy dovoli,

tak velice radi vyuzivaji prave sluzby kadeinickych salont.

7.1.4 Technologické prostredi

Technologie je jednim z kli¢ovych faktorti tispéchu kadefnictvi, a proto je pro kadefnici
nesmirné diilezité sledovat nejnovéjsi trendy a technologie.
Technologie se tykaji veSkerého vybaveni. Kadefnice musi dbat na spravny vybér fént,

zehliek na vlasy, kulem a dalSiho. U té€chto pfistroji se stile néco inovuje a zdkaznici

vzdy oceni, ze kadefnice pouziva tu nejSetrnéjsi technologii pro jejich vlasy.
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Rovnéz pti vybéru vlasové kosmetiky, musi dbat kadetfnice na nejnovéjsi trendy. Dulezita
je kvalitni vlasovd kosmetika pro vSechny typy vlasii, kvalitni barvy v nejmddnéjsich
odstinech a podobné. Kadetnice pouziva ve vétsing piipadi Spickovou italskou vlasovou

kosmetiku Artego.

Samoziejm& ob¢ kadeinice navstévuji pravidelné Skoleni na nejnovéjsi trendy ucesu,
stiihi, zpisobil barveni, zplisobu péce o vlasy a podobn¢. Za absolvovani téchto skoleni
dostanou kadeinice certifikat, ktery si vzdy vystavi na zed’ kadeinictvi viditelné

pro zakaznice.

V kadetnictvi dbaji rovnéz na nejnovejsi zpuisoby péce o poskozené vlasy, a proto v salonu

nabizeji new hair systém, coz je aplikovani keratinu.

V soucasné dobé je rovnéz hodné popularni novinka zvana Olaplex, kterd chréni vlasy
pfi barveni a odbarvovani. Kadetnictvi by mohlo zvazit jeji zavedeni, aby ptildkalo dalsi

zakaznice.

Pro kadefnictvi je nesmirné dilezité sledovat technologické novinky, a pokud je to v jejich
finan¢nich moznostech, tak tyto novinky zavadét. Protoze, jak uz jsme fikali, Zeny i1 divky
¢tou nebo se dozvidaji v reklamach o nejnovéjSich trendech a samoziejmé tyto trendy
chtéji vyzkousSet. Proto je dulezité tyto nejdulezitéjsi trendy nabizet v kadefnictvi,
aby kvuli jejich absenci nedochazelo k odchodu stalych zakaznikii ke konkurenci.

Samoziejmé je vzdy dilezité zvazovat nakladnost technologie a potencial jejiho vyuziti.

7.1.5 Zavér PEST analyzy
V nasledujici tabulce €. 2 miizeme vidét shrnuti PEST analyzy.

Tabulka 3 Zaver PEST analyzy (viastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody

Stabilni politicko-pravni prostiedi Zakon o registra¢nich pokladnach

Rust disponibilnich piijmt domacnosti Nizka mzda ve Zlinském kraji

Vice volného ¢asu Vlasova kosmetika v drogériich

—| »w| m| ©

Zakaznice bez vékového omezeni Naklady na technologie a trendy

Certifikaty

—| H| | »w| M| ©

New hair systém
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Kadefnictvi styl ptisobi v relativné stabilnim politicko-pravnim prostfedi, coz je jiste
vyhodou. Nejvétsi hrozbou v blizké dobé je povinné zavedeni registracnich pokladen,

coz by znamenalo pro kadetnictvi finan¢ni naklad na pokladnu a potifebny program.

V ramci ekonomického prostfedi miizeme povazovat za pozitivni, ze roste disponibilni
pfijem domacnosti, ale vzhledem k tomu, Ze je ve Zlin€ druha nejmensi mzda v Ceské
republice, povazujeme ekonomické prostiedi ve Zlinském kraji za podprimérmné, coz mize

ovlivnit stavajici 1 potencialni klientelu.

Vyhodami v ramci socidlniho prostfedi je, Ze lidé maji daleko vice volného casu a také
maji stale vétsi tendenci o sebe pecovat. Dalsi vyhodou je ze zdkaznicemi nebo zakazniky
kadetnictvi mohou byt Zeny i muzi Gplné vSech vékovych kategorii. Naopak nevyhodou
muze byt, Ze Zzeny ze socidlné slabSich rodin nahrazuji kadeinické sluzby vlasovymi

ptipravky z drogérii.

V ramci technologii je vyhodou pro kadefnictvi, Ze kadefnice se neustile vzdé¢lavaji
V oblasti technologii a ziskavaji rtzné certifikaty. Dalsi vyhodou je rovnéz new hair
system, ktery se v kadefnictvi pouzivd. Nevyhodou je, Ze kadefnice musi sledovat nové
trendy a zvaZovat zda je pro né finan¢né vyhodné tyto trendy zavést, nebot’ spousta novych
technologii je velmi nakladna a kadefnice musi mit jistotu, Ze se jim vloZené prostredky

vrati.
7.2 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Porterova analyza konkuren¢nich sil slouzi k analyze vnéj$iho mikroprosttedi. Napomaha

nam objevit konkurencni sily v odvétvi.

7.2.1 Hrozba novych konkurentu

Podle Ministerstva prumyslu a obchodu (2016, s. 2) bylo k31.12.2016 registrovano
natuzemi Ceské republiky 35007 kadefnictvi a holiéstvi, podnikajicich na zikladé

zivnostenského opravnéni.

Hrozba vstupu novych konkurentli do odvétvi je pomérné vysokd. Rocné piibyvaji
ve Zlinském kraji desitky vyucenych kadeiniki a kadetnic, je vSak nutné podotknout,
ze ne vSichni maji potiebnou kuraz a finance k otevieni svého vlastniho kadefnictvi,

a tak spise hledaji volna kiesla v jiz existujicich kadetnictvich.
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Ke vstupu do odvéti potiebuje novy kadeinik zivnostenské opravnéni. Kadetnictvi patii
mezi zivnost femeslnou, ktera vyzaduje prokazani kvalifikace (dosazeni stiredniho nebo
vys$§iho vzdélani v oboru). Kromé zivnostenského opravnéni musi novy kadeinik také mit
prostory zkolaudovany k provozovani kadefnictvi, schvaleny provozni fad hygienickou

stanici a schvéleni provozovny hasi¢skych zachrannym sborem.

Podminky pro zalozZeni nového kadefnictvi nejsou v porovnani s ostatnimi odveétvimi nijak
narocné, ale samozfejmé¢ je nutné vynalozit ze zacatku pomérné velky obnos finan¢nich
prostiedkli pro zacinajiciho podnikatele. Napiiklad Lenku stidlo pocatecni vybaveni

kadernictvi asi 100 000 K¢.

RovnéZz je nutno podotknout, Ze pro zalozeni kadefnictvi je nutné, aby kadeinik
¢i kadetnice jiz méla urcitou klientelu a nezacinala tak Uplné od nuly, coz by mohlo byt

velice nebezpecné.

7.2.2 Konkuren¢ni rivalita

Presné ¢islo kadetnictvi pasobicich v Kroméfizi bohuzel neni mozno zjistit. Ale odhadem

jich mize byt kolem 40.

Za hlavni konkurenci Lenka povazuje kadeinictvi Top Hair, které se nedavno prestéhovalo

do stejné ulice a lidé si kadetnictvi casto vzajemné pletou.

Kromé hlavniho konkurenta kadetnictvi Top Hair budeme naSe kadeinictvi Styl srovnavat
s dalsimi Ctyfmi kadetnictvimi: kadefnictvi Ef, kadetnictvi Niobé, kadefnictvi Jitka

a kadetnictvi Glance.

Kadefnictvi Top Hair miZeme povaZovat za kadetnictvi vysSiho standardu,
coz samoziejmé zékaznice poznaji na cen€. Prostfedi salonu je krasné a moderni. Plsobi
zde 3 kadefnice. Oteviraci doba je od 9:00-19:00. Nabidka zakladnich sluzeb
je srovnatelna s kadefnictvim Styl, pouze doplikovy prodej je vétsiho rozsahu. Kadetnictvi
jiz pouziva novinku Olaplex. Kadetnictvi Top Hair se u¢astni mnoha zajimavych projekti,
jako jsou prehlidky, foceni a vlastni kolekce. Kadefnictvi také 1épe komunikuje

se zakaznicemi a nabizi pro zdkaznice rizné soutéze a omezené slevoveé nabidky.

Kadernictvi Ef je rovnéZz kadefnictvi vysSiho standardu a miZeme zde naleznout
I kosmetické sluzby. Ceny jsou o dost vyssi nez v kadetnictvi Styl, zakaznice plati
zaimage kadefnictvi. Prostfedi salonu ptisobi primérnym dojmem. Otviraci doba

kadetnictvi je: Po-Pa 7:00-22:00, So 7:00-12:00. V kadetnictvi piisobi asi 5 kadeinic,
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z toho majitelka a kadefnice Eva Formankova je velice zndmou osobnosti ve svéte
kadetnictvi a je drzitelka mnoha ocenéni za svou praci. Nabidka zakladnich sluzeb
je srovnatelna s kadetfnictvim Styl, opét je zde zastoupen doplitkovym prodej vlasové
kosmetiky v daleko vétSsim rozsahu. Kadeinictvi Ef se podili na velkém mnozstvi aktivit,
ruznym predvadécim akcim na diskotékach, plesech a vecircich a rovnéz diky Facebooku
a internetovym strankdm, miizeme fici, Ze kadetnictvi Ef ma velice dobfe zpracovany
komunika¢ni mix.

Kadernictvi Niobé je kadefnictvi pro zdkazniky s niz§imi piijmy, kteti si sluzby
kadeinictvi Top Hair nebo kadetnictvi Ef nemohou dovolit. Ceny jsou tedy piiznivé
a srovnatelné s nasim kadeinictvim Styl. Oteviraci doba kadetnictvi je: Po-Pa 8:00-18:00,
So 8:00-12:30. Prostfedi salonu je primérné. Nabidka zékladnich sluzeb je srovnatelnd
S kadefnictvim Styl, nicméné zde chybi né&jaké technologické novinky jako brazilsky
keratin, prodluzovani vlasi a podobné. Kadetnictvi pouziva pro komunikaci pouze

internetové stranky a telefonicky a osobni kontakt.

Kadernické studio Jitka je nové kadetnictvi otevieno v roce 2014. Prostiedi kadetnictvi
bohuzel vSak pfiliS nové a moderné nevypada. Ceny v kadetfnictvi jsou vyssi
nez v Kadeinictvi Styl. Otviraci doba kadeinictvi je podle objedndvek. Nabidka zakladnich
sluzeb je totoznd s kadefnictvim Styl. Vyhodou kadetnictvi Jitka je, Ze vyuziva
technologické novinky. Pfikladem mulZe byt ultrazvukova zehli¢ka, brazilsky keratin,
prodluzovani vlasii a rovnéZ kadetnice Jitka momentalné testuje technologii Olaplex
a Vv ptripadé prokazani jejich vysledkt, chce tuto technologii rovnéz zavést ve svém
kadetnictvi. Komunikace kadefnice probiha prostfednictvim internetovych stranek,

Facebooku, telefonicky a osobné. Facebook je pouzivan efektivnéji nez v kadetnictvi Styl.

Kadernictvi Glance se nachdzi rovnéz v centru mésta. Je umisténo v suterénu budovy
a prostfedi plsobi strohym ne pfili§ peknym dojmem. Cenové je kadefnictvi Glance
srovnatelné s kadefnictvim Styl. Nabidka sluzeb je rovnéz srovnatelna, kadetnictvi Glance
nepouzivd pfili§ technologickych novinek — pouze brazilsky keratin. Komunikace
kadefnictvi probiha prostfednictvim Facebooku, telefonicky a osobné a je stejné jako
u kadetnictvi Styl nedostatecna.

V nésledujici tabulce ¢. 4 mizeme vidét bodové srovnani kadefnictvi, kdy 5 je nejvyssi

v
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jsou kadetnictvi Top Hair a kadefnictvi Ef. Obé tyto kadefnictvi jsou lepsi v oblasti
technologie a komunikace, proto by se mélo nase kadetfnictvi Styl zamé&fit pravé na tyto
oblasti. Kadetnictvi Jitka a kadetnictvi Glance jsou dle bodti konkurenty, ktefi by mohly
kadetnictvi ohrozit v pfipad¢€, Ze by nadéle zahalelo a nerozvijelo se. Kadefnictvi Niobé
nepovazujeme za piili§ velkou konkurenci, nebot’ uz je na trhu od roku 2000 a za tu dobu

se piili§ nezménilo a spisSe zaostava za veSkerymi novymi kadetnictvimi.

Tabulka 4 Bodové srovnadni kadernictvi (viastni zpracovani)

= S © = 2wl xsl 28
Kritérium E2|ET| Em|E8|E£EX|E5S

L N LV O ) L = L = L —

= S o= =SZ | =220

< R - | = < < <

N N N N N N
Cena 4 3 2 4 3 4
Prostiedi 4 5 3 3 3 2
Oteviraci doba 4 4 5 4 3 4
Technologie 4 5 5 2 5 4
Komunikace 3 4 5 2 4 3
Celkem 19 22 21 15 18 17

V souvislosti v boji s konkurenci by kadefnictvi mélo uvazovat o zavedeni technologie
Olaplex, ultrazvukové Zehlicky nebo jiné zddané novinky, aby posililo své konkurenéni
postaveni ve vztahu k technologii. A také musi kadetnictvi zapracovat na komunikaci

se zakaznicemi a podpote prodeje.

7.2.3 Vyjednavaci vliv dodavatela

Nejvétsim dodavatelem je Hana Ruzickova, kterd kadetnictvi doddva sortiment znacky
Artégo. Kadetnictvi odebird vétSinu vlasové kosmetiky pravé od tohoto dodavatele,
popiipad¢ produkty znacky Bes objednavaji pfes internet nebo Medavitu nakupuji

V obchodé s kadetnickymi potifebami.

Jelikoz se jedna pouze o malé kadetnictvi, tak nema vic¢i dodavatelim témét zadny
vyjednavaci vliv. Nicméné ani dodavatelé si nemohou dovolit nasazovat pfili§ vysoké

ceny, nebot’ na trhu kadetnickych potfeb existuje spousta spolecnosti, kterd by mohla
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stavajiciho dodavatele v ptipad¢ pfili§ vysokych cen nebo Spatnych obchodnich podminek

nahradit.

7.2.4 Vyjednavaci vliv klientt

Vyjednavaci sila zakaznikl je vysokd, protoze kazdy zdkaznik si miize svobodn¢ vybrat
z velkého poctu kadefnic v Krométizi a jejim okoli, a v ptipadé nespokojenosti je velice

jednoduché kadernika zménit.

Pii volbé kadeinika se zékaznici jednoznacné€ rozhoduji na zékladé¢ svych vlastnich
zkuSenosti a doporuceni blizkych. V dneSni internetové dobé si mnozi zdkaznici rovnéz
¢tou i reference na internetu. Praveé z téchto divodu je pro kadefnictvi nesmirné dilezita

jeho marketingova strategie a budovani dobrého jména kvalitnimi sluzbami.

7.2.5 Hrozba substitu¢nich sluzeb

Kadetnické sluzby ohrozuji pfedev§im nabidky drogérii, které maji rozsédhly sortiment
vlasové kosmetiky a jsou predevSim pro zeny ze socidlné slabSich rodin vitanym

substitutem kadetnickych sluzeb.

7.2.6 Zavér
V nésledujici tabulce €. 5 miZeme vidét shrnuti Porterovy analyzy konkurenénich sil.

Za nejvetsi konkurenéni silu mizeme povazovat vyjednavaci vliv klientd, kteti mohou
kdykoliv zménit kadeinika. Déle je rovnéz velkou hrozbou konkurence, za kterou mtiizeme
povazovat kadetnictvi Ef 1 kadetnictvi Top Hair. Kadetnictvi Glance a kadetnictvi Jitka
jsou prozatim primérnou konkurenc¢ni silou, avSak v ptipad€ zahaleni naSeho kadetnictvi
Styl se tato situace muZe rychle zménit. Kadefnictvi Niobé povaZzujeme za velmi malou
konkurenci. Ostatni konkurenéni sily jsou pramérné, vstup do odvéti sice sam o sobé neni
nijak obtiZzny, ale je k nému potieba kurdZ, finan¢ni prostiedky a asponi zéklad klientely.
Vyjednavaci vliv dodavatelli povazujeme taktéz za primérny, jelikoZ v piipad€ nutnosti lze
dodavatele pomémé rychle nahradit jinym. Substituéni sluzby jsou sice mozZné,
ale nevyrovnavaji se kadetnictvi kvalitou, a tak povazujeme tuto konkuren¢ni silu rovnéz

za prumérnou.
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Tabulka 5 Zaver Porterovy analyzy konkurencnich sil (vlastni zpracovani)

Sila ptusobeni
Konkuren¢ni sila
Vysoka | Primérna Nizka
Hrozba novych konkurentii X
Konkuren¢ni rivalita:
Kadeinictvi Top Hair X
Kadernictvi Ef X
Kadernictvi Niobé X
Kadeinictvi Jitka X
Kadernictvi Glance X
Vyjednavaci vliv dodavateli X
Vyjednavaci vliv klienti X
Hrozba substitu¢nich sluzeb X

7.3 Analyza vnitiniho mikroprostredi

Do analyzy vnitiniho mikroprostiedi zatad'ujeme tyto oblasti: finance, marketing, lidské
zdroje a organizace.

7.3.1 Finance

Jelikoz kadetnice Lenka i kadefnice Marie podnikaji na zaklad€ Zivnostenského opravnéni,

tak je jejich povinnosti podavat danové pfiznani.
Hospodateni majitelky Lenky za rok 2015 mzeme vidét v nésledujici tabulce €. 6.

Tabulka 6 Hospodareni kadernictvi za rok 2015 (vlastni zpracovani)

Trzby 258 340 K¢
Nijem 24 000 K¢
Material 55260 K¢
Zdravotni a socialni pojiSténi 42 540 K¢
Naklady celkem 121 800 K¢
Zisk 136 540 K¢
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Oproti roku 2014 se trzby zvysili z 243 613 K¢ na 258 340 K¢, cenik zistal nezménén,
takze rast trzeb souvisi s vétsim poctem poskytnutych sluzeb. Pozitivni také je, ze zatimco
trzby rostou, néklady zlstavaji stejné nebo jen mirn€ rostou, a proto i zisk kazdym rokem

roste.

7.3.2 Marketing

V tizeni kadetnictvi se marketing ptili§ nepouziva. Pouzivana je pouze mirna propagace
pomoci facebooku a webovych stranek. V zavislosti na tom, ze si kadetnice stézuje na to,
ze jsou dny, kdy kadetnictvi neni vytizeno a je té¢zké udrzet si loajalni zdkaznice, bylo

by vhodné vymyslet zptisob jak tomuto pomoci marketingu zabranit.

7.3.3 Lidské zdroje a organizace

Jelikoz se jednéd o malé kadetnictvi, kde plsobi pouze 2 zamé&stnanci a to kadefnice Lenka
a kadetnice Marie, tak je organizace velice jednoduchd. Za cely chod kadefnictvi nese
odpovédnost kadefnice Lenka, ktera je majitelkou kadetnictvi a kadefnice Marie

v

si zde pronajima kieslo. Podrobnéjsi informace o personalu v kapitole personal.

7.3.4 Zavér analyzy vnitiniho mikroprostiedi

V nésledujici tabulce €. 7 miZeme vidét zavér analyzy vnitiniho mikroprostiedi. Jednotlivé

oblasti byly hodnoceny na stupnici od 1 do 5, pti¢emz nejlepsi hodnoceni je 5 a nejhorsi 1.

Tabulka 7 Zaver analyzy vnitiniho mikroprostredi

(vlastni zpracovani)

Oblast Hodnoceni
Finance 4
Marketing 2
Lidské zdroje a organizace 4

Finance byly ohodnoceny 4 body, protoze kadefnictvi nemd Zadné finan¢ni problémy
atrzby 1 zisk roste. Marketing se v kadetnictvi vyuzivd jen omezené, a proto mu byly
pfifazeny pouze 2 body. Lidské zdroje v organizace jsou na dobé urovni, a proto byly

ohodnoceny znamkou 4.
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8 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

Analyza nastrojii marketingového mixu byla provedena zejména na zakladé pozorovani,

internich informaci a osobnich znalosti prosttedi.

8.1 Produkt

Kadeinictvi styl poskytuje piedev§im kadefnické sluzby, doplitkovou sluzbou je prodej

vlasové kosmetiky.
Mezi zakladni sluzby patfi:

e myti vlasi,
e regeneracni zabaly,
e stiih,

e zména stiihu,

e Darva,

e melir,

e foukani,
e vodova,
e zehleni,
e suSeni,

e spolecensky uces,

e zkouska spolecenského ucesu,
e pansky stfih,

e Uprava voust,

e Uprava knirt,

e détsky stiih,

e new hair system,

e prodluZovani vlast keratinem.

Kadetnice pouzivé predevsim Spickovou italskou vlasovou kosmetiku znacky Arteégo. dale
vlasovou kosmetiku znaCky Bes a popiipadé si nakupuje urcité piipravky samostatné

ve specializovaném obchodu s kadefnickymi potfebami.
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Kadeinice dba i na to, aby méla v kadefnictvi poptdvané novinky, mezi které patii
napiiklad prodluzovéani vlasti a new hair systém. New hair systém je oSetfovani vlasii

keratinem.

Samoziejmé vzhledem ke konkurenci se da nabidka poskytovanych sluzeb jesté vylepsit.
Ptikladem je naptiklad Olaplex, coz je ptipravek, ktery se pfiddva do barvici smési nebo
odbarvovace, a mél by zabranit jakémukoliv poskozeni vlasového vlakna a uzdravovat vlas

zevnitf.
Kadetnice se potykd s pomémé velkou fluktuaci zdkaznikd, a proto by bylo vhodné

vymyslet zptisob jakym si zdkazniky udrzet.

8.2 Cena

Klientelu kadefnictvi tvoii Zeny a divky vSech vé€kovych kategorii. Lenka preferuje spise

niz§i ceny se zarukou opétovné navstévy zakaznice.

Ceny jsou stanoveny na zaklad¢ nakladi a konkurence. Mezi ndklady patii ndjem, energie,
voda, vlasové ptipravky a prace kadeinice. K takto stanovené cené je piipo¢tena marze

a nasledna cena je jesté porovnana s konkurenci. Hotovy cenik muzete vidét v piiloze P 1I.
Ceny vlasové kosmetiky kadefnice urcuje tak, Ze k ndkupni cené pfipocte marzi.

Veskeré¢ sluzby se v kadetnictvi plati hotove.

8.3 Distribuce sluzeb

Sluzby v kadetnictvi jsou vzdy poskytovany piimou cestou. Ve vétSiné piipadd jde
zékaznik za sluzbou do provozovny. V piipadé potieby nebo zajmu je mozné rovnéz
navstéva zdkaznika kadetfnici doma. Tato sluzba je vyuzivand predevSim pii tvorbé

spoleCenskych a svatebnich ucest.
Oteviraci doba kadeinictvi je:

e Po-pa: 9:00-18:0

e Sobota na objednani

Kadetnice se stfidaji na ranni a odpoledni sméné, ptipad€ pracuji soucasné, pokud maji

objednané zékaznice.
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8.4 Marketingova komunikace

Kadeftnictvi propaguje své sluzby pfedevsim na internetovych strankéch a na facebooku.
Pro vétsi oblibenost kadeinictvi by byl vhodny néjaky druh podpory prodeje, ktery

by ptilakal nové zakaznice a vytvoril vyhody pro stavajici zakaznice.

Dulezity je pro kadefnici také tzv. word-of-mouth marketing. Kadeinice ziskava spoustu
zékaznic na zaklad¢ doporuceni stalych zakaznic, proto je pro kadefnici velice dilezité

posilovat vztahy se svymi zdkaznicemi a zajist'ovat si jejich loajalitu.

8.5 Materialni prostredi

Kadetnictvi se nachazi pifimo v centru mésta, kam se zakaznici mohou dostat pésky
I autem. V ptipad¢ jizdy autem se v blizkosti kadefnictvi nachdzi parkovisté, takze
parkovani neni problémem. Kadeinictvi se nachazi v druhém patie budovy, v prvnim patie
se nachazi sménarna a obchod s oblecenim. V druhém patife se nachazi pouze kadetnictvi
a volny prostor k pronajmu. Kadetnice uvazuje o prondjmu tohoto prostoru k rozsiteni
svého podnikani. Kadetnictvi je oznaceno cedulkou na dvefich a ve vyloze. Pro lepsi

viditelnost by vSak bylo vhodné umistit pted kadetnictvi jesté n¢jaky jiny vhodny poutac.

Kadeftnictvi je ladéné do piijemné zeleno-bilé kombinace, vybaveni kadefnictvi je nové
a moderni. Nachdzi se zde dv€ samostatné pracovni mista pro kazdou kadetnici. Soucasti
kadetnictvi je také Satna pro kadetnice a socidlni zafizeni. Celkové plsobi kadetfnictvi

modernim a pfijemnym vzhledem. Fotografie kadetnictvi jsou v pfiloze P IV.

8.6 Lidé ve sluzbach

Pro kadetnictvi je nutné mit profesionalni pracovnice, které¢ dokazou vytvofit pfijemné
prostiedi, do kterého se budou zakaznici radi vracet. Ukolem kadeinice je nejen poradit
zakaznikiim s vybérem spravného stiihu, barvy, péce o vlasy a podobné, ale také vedeni
konverzace. Jak Lenka sama fikd, mnozi zakaznici chodi do kadefnictvi radi, protoze
se vzdy dozvi néjaké nové informace nejen o vlasech ale také o veSkerém déni ve meésté.

Kadeinictvi je totiz takova mala ,,drbarna®.

Kadefnice musi kromé piijemného vystupovani ovladat také své femeslo, a proto kadetnice
Lenka a Marie neustdle pracuji na svych dovednostech a navstévuji rizné Skoleni

a seminafe, ze kterych si vétSinou dovezou certifikat. Tyto Skoleni kadetnictvim nabizi,
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jak dodavatel kosmetiky Artego, tak rizni jini dealefi nebo si je kadefnice vyhledavaji

samy.

8.7 Procesy ve sluzbach

Kadeinice objednava zakaznice na zékladé telefonického, osobniho nebo facebookového
kontaktu. Zakaznici také mohou pfijit bez objednéani a v ptipadé volného Casu kadetnice

jsou ihned obslouzeny.

Kadetnictvi se potyka s vykyvy poptavky po kadetnickych sluzbach, nékteré dny
je kadetnictvi témér prazdné, zatimco jiné dny jsou obé& kadetnice naprosto vytizené. Patek
je nejfrekventovangjSim dnem.

Objednaci doba je pomérné kratkd, vétSinou jeden tyden. Objednany zakaznik byva

vétSinou vzdy obslouzeny ve stanoveny cas.
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9 SwWOT

Pomoci analyzy SWOT budou sumarizovany poznatky ze situacni analyzy a z analyzy
marketingového mixu. Cilem je identifikace silnych a slabych stranek kadefnictvi a

identifikace ptilezitost a hrozeb, které na kadefnictvi pisobi z vnéjsiho okoli.

Tabulka 8 SWOT analyza (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Dobra kvalita poskytovanych sluzeb Komunikace
Strategicky dobré umisténi kadetnictvi Fluktuace zédkaznikt
Pomérné kratka objednévaci doba Chybéjici technologické novinky

Stale se vzdélavajici kvalifikovany personal

Nizké ceny
PrilezZitosti Hrozby
Technologicky vyvoj Zakon o registracnich pokladnach
Zména zivotniho stylu obyvatelstva Inovativnéjsi konkurenti
Kadeinické soutéze Zvysovani dani
Moznost rozsifeni kadetnictvi ZdraZovani energii

Ubytek zakaznik®

Mezi silné stranky patii predev§im dobra kvalita poskytovanych sluZzeb, pomérné kratka
objednavaci doba, nizké ceny, a personal, ktery neustdle pracuje na své kvalifikaci
prostiednictvim kurzd a Skoleni. Za silnou stranku mtizeme rovnéz povazovat umisténi

kadefnictvi v centru mesta.

Mezi slabé stranky patii pfedev§$im komunikace a propagace kadetnictvi, fluktuace

zakazniki a chybéjici technologické novinky, kterymi konkurence disponuje.

Ptilezitostmi pro kadetnictvi je technologicky vyvoj, ale jen V piipadé¢ Ze kadeinice
technologické novinky sleduji a dokdzi je zavést ve svém kadeinictvi ihned zpocatku
a ziskat tim tak konkuren¢ni vyhodu. Dalsi pfilezitosti je pro kadefnictvi zména Zivotniho
stylu obyvatelstva, coz zpusobuje, ze 1lidé maji vice volného Casu a vice se staraji sami
0 sebe. Rovnéz diky riaznym kadetnickym soutézim se mize kadeinictvi zviditelnit a ziskat

dobrou povést, a proto i toto miizeme povazovat za piilezitost. Dalsi pfilezitosti
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je imoznost rozsifeni kadefnictvi a vybudovani komplexniho salonu krasy, ktery

vvvvv

Kadetnictvi maze ohrozit zdkon o registracnich pokladnach, ktery kadefnictvi zphsobi
finan¢ni 1 provozni naklady. Z politickych zmén muze kadetnictvi ohrozit také zvySovani
dani nebo zvySovani cen energii. Dals$i velkou hrozbou je vice inovativni konkurence

a odliv zakazniku.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem diplomové prace je mnavrhnou projekt rozSifeni sluzeb a tim zvysit
konkurenceschopnost kadeinictvi Styl. Protoze informace ziskané ze situacni analyzy
nejsou dostatecné a je potieba brat v uvahu také nazor zdkaznikd, byl v tnoru 2016 rovnéz

proveden dotaznikovy prizkum

10.1 Dotaznik

Dotaznik byl navrzen tak, aby dokazal zjistit, zda jsou zékaznice spokojené
S poskytovanymi sluzbami a zda jim néjaké kadetnické sluzby nechybi. RovnéZ se tento
dotaznik zabyvd moznosti rozsifeni kadetnictvi o dalsi sluzby a vytvofeni rozsahlejsiho

salonu krasy.

Dotaznik se sklada z deseti otazek, z toho posledni dvé jsou otazky identifikacni. Dotaznik

byl v kadeinictvi v papirové podobé. Jeho finalni verzi mizete vidét v ptiloze P III.

10.2 Sbér dat a zdroje informaci

Primarnim zdrojem informaci byli zdkaznici kadetnictvi, kteti se podileli na vyzkumu

vyplilovanim jiZ zminéného dotazniku.

O vyplnéni dotaznikl byli zékaznici zaddani kadefnicemi v priibéhu mésice unora 2016.
Celkem bylo vyplnéno 108 dotaznikl, z toho 6 muselo byt vyfazeno kvili netiplnému nebo

Spatnému vyplnéni. Findlni pocet dotaznikt je tedy 102.

10.3 Vyzkumné otazky

Hlavnim tkolem dotaznikii je odpovédeét na ¢Cast vyzkumnych otdzek, které byly

stanoveny. Jedna se o tyto otazky:

Q1: Povazuji zakaznici poskytované kadeinické sluzby za kvalitni?

Q2: M4 kadefnictvi Styl srovnatelnou nabidku s konkurenty? Pfipadné¢ v cem ma
kadetnictvi konkuren¢ni vyhodu nebo nevyhodu?

Q3: Uvitali by zékaznici né¢jaky druh vérnostniho programu? A pokud ano o jaky typ
vérnostniho programu by se jednalo?

Q4: Uvitali by zékaznici rozsifeni kadetnictvi o jiné sluzby a vytvofeni tak komplexniho

salonu krasy? Jaké sluzby by popiipadé uvitali?
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10.4 Zpracovani informaci a dat z vyplnénych dotaznik

Nejdiive byly dotazniky zpracovany manualné, bylo zkontrolovano, zda jsou vyplnény
veskeré udaje a nevyhovujici dotazniky byly vyfazeny. Data z vyhovujicich dotaznika byla

pfenesena do programu Microsoft Excel a analyzovéna.
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11 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENi{

V této Casti diplomové prace budou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku. Nejprve
analyzujeme informace o respondentech a poté analyzujeme jednotlivé otazky dotazniku.
11.1 Informace o respondentech

Jako informace o respondentech byly zjistovany pohlavi a vék.

11.1.1 Pohlavi respondentii

V tinoru 2016 navstivilo kadefnictvi Styl vice Zen nez muzd. Zen bylo 86 % a muzi 14 %.
Dle informaci majitelky kadetnictvi, je takové rozlozeni pohlavi bézné, a proto miizeme

fici, ze vyberovy soubor je ve srovnani se zakladnim souborem reprezentativni.

. 14 %

Zena
86 % Muz

Obrazek 9 Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

11.1.2 VéKk respondenti

Dle informaci majitelky Lenky ma kadefnictvi zdkaznice i zékazniky vSech v&kovych
kategorii. V pribéhu mésice unora navstivilo kadeinictvi 38 zakaznikl ve veku 15-25 let,
32 zakaznikd ve véku 26-35 let, 21 zakaznikll ve veéku 36-45 let, 8 zakazniki ve v€ku

46-55 let a pouze 3 zakaznici ve véku 56 a vice.

Zuvedenych ¢isel vidime, Ze kadefnictvi ma doopravdy zdkazniky vSech vé&kovych
kategorii. Prevazuje vSak kategorie 15-25let a 26-35 let, dle komentaiti majitelky Lenky,
jsou tyto dvé veékové kategorie nejcastéjSimi zékazniky. V nésledujicim obrazku ¢. 10

muZeme vidét procentudlni znazornéni véku respondentd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

15-25 m26-35 m36-45 = 46-55 W56 avice

3%

8 %

Obrazek 10 Vek respondentii (vlastni zpracovani)

11.2 Analyzy jednotlivych otazek dotazniku

V této Casti budou analyzovany jednotlivé otazky dotazniku.

11.2.1 VyuzZivani kadernickych sluzeb

V prvni otazce dotaznikli se zkoumalo, jak cCasto respondenti navstévuji kadefnictvi.
Nejveétsi pocet respondentli odpovédélo, Ze navstévuje kadetnictvi jedenkrat za tfi mésice,
odpovédélo tak 41 zakaznikii. 33 respondentli odpovédélo, ze kadeinictvi navstévuje
jedenkrat za dva mésice, navstévu jedenkrat za mésic voli 23 zékaznikli a dvakrat

do mésice kadefnictvi navstévuje 5 respondent.

T,

B 2x za mésic

H 1x za mésic

1x za 2 mésice

B 1x za 3 mésice

Obrazek 11 Vyuzivani kadernickych sluzeb (vlastni zpracovani)
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Dle majitelky Lenky vétSina zdkaznic navstévuje kadeinictvi jedenkrat béhem dvou az tii
mesicl, protoze jim odriistaji barvené vlasy a spole¢n¢ s barvenim si nechavaji provést
kompletni kadetnicky servis. Jedenkrat do meésice vétSinou navstévuji kadetnictvi zeny
a muzi s kratkymi vlasy, nebot” kratké vlasy pottebuji pravidelngjsi péci, aby zachovavaly

pozadovany tvar.

11.2.2 Spokojenost s kvalitou sluzeb

V nasledujici tabulce ¢. 9 miizeme vidét odpovédi respondentli na otdzku, zda jsou
spokojeni s kvalitou sluzeb. 78 respondent je rozhodné spokojeno a 23 respondentl
je spiSe spokojeno. Nespokojeny je pouze jeden respondent, coz poukazuje na poskytovani

kvalitni kadefnické péce.

Tabulka 9 Spokojenost s kvalitou sluzeb (vlastni zpracovani)

Spokojenost Pocet Procentualni podil
Rozhodné ano 78 76,47 %
SpiSe ano 23 22,55 %
Ne 1 0,98 %

11.2.3 Vérnostni program

V otdzce Cislo tii bylo zjiStovano, zda by zakaznici uvitali néjaky druh vérnostniho
programu. V obrazku ¢. 12 mizeme vidét, ze 93 % zakaznikd by vérnostni programu

uvitalo, coz znamend, Ze by o ném kadetfnice méla urcité premyslet.

0%

Ano
Ne
93 % B Nevim

Obrazek 12 Vernostni program (vlastni zpracovani)
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11.2.4 Volba vérnostniho programu

Jelikoz nikdo neodpovédél v otazce Cislo tii, ze by neuvital néjaky druh vérnostniho
programu, odpovidali vSichni respondenti na otdzku, jaky typ vérnostniho programu
by se jim libil. V této otazce mohli respondenti oznacit max. 2 odpovédi.

Nejcastéji byly vybirany moznosti kazda 5. navstéva 10% sleva a kazda 5. navstéva stiih

zdarma. Celkové Cetnosti a procentudlni podil odpoveédi mizeme vidét v tabulce €. 10.

Tabulka 10 Volba vernostniho programu (viastni zpracovani)

Typ vérnostniho programu Pocet Procentualni podil
Kazda 5. navstéva stiih zdarma 79 38,73 %
Kazda 5. navstéva 10% sleva 83 40,69 %
Soutéze 7 3,43 %
Darky v podobé stylingovych prostiredki 12 5,88 %
Mésicni slevové akce 21 11,27 %

11.2.5 Nedostatky ve sluzbach nebo technologiich

Otazka cislo pét zkoumala, zda zdkaznikiim nechybi v kadefnictvi néjaké sluzba nebo
technologie, o kterou maji zajem. Vysledky této otazky nejsou zcela jednoznacné, nebot
47 % lidi odpovédélo, Ze jim Zzadna sluzba ¢i technologie nechybi, zatimco 53 % lidi

opovédélo, Ze jim néco chybi.

11.2.6 Postradana sluzba nebo technologie

Otazka cislo Sest navazovala na otazku cislo pét, a proto na ni odpovidalo pouze
54 respondentil. V této otdzce mohli respondenti zvolit sluZzbu nebo technologii, kterd jim
chybi. Vycet sluzeb byl navrzen na zaklad¢ diskuze s kadeinici o nejnovéjsich trendech.
Odpovédi zakaznikl jsou zobrazeny v nasledujicim grafu ¢. 13. Respondenti mohli zvolit

maximalné dvé moznosti.
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45
a0 7 Olaplex — hloubkova
regenerace
< e
Prodej vétsiho rozsahu
30 vlasové kosmetiky
25 ® Napatovaci zehlicka
0 1 41 Steampod
Diagnostika vlasu
15 7 optickou kamerou
10 7 ® Jiné
5 1
0

Obrazek 13 Postradana sluzba nebo technologie (vlastni zpracovani)

Nejcastéji zvolenou moznosti byl Olaplex, nasledovany diagnostikou vlasu optickou
kamerou. Na tfetim misté byla napafovaci Zehlicka Steampod a posledni prodej vétsiho
rozsahu vlasové kosmetiky. V moznosti jiné bylo zddano o prodej a prizptisobeni vlasii
Clip-in a Serioxyl, coz je program proti fidnuti vlast.

Pfi rozhodovani o zavedeni nové sluzby nebo technologie, musi kadefnice brat v ivahu

ptéani zékaznika, ale také ndklady spojené s touto investici.

11.2.7 RozSiteni o jiné sluzby

V ptedposledni otdzce Cislo 7 bylo zkoumano, zda by zdkaznici uvitali rozSifeni
kadefnictvi o jiné sluzby nez kadetnické. Majitelka Lenka ma totiZ moznost pronajmout

si prostor sousedici s jejim kadetfnictvim a tuto moznost zvazuje.

Odpovédi respondentli jsou znazornény v obrazku ¢. 14, kde mizeme vidét,
7e 62 % respondenti by uvitalo rozSifeni sluzeb, 27 % respondenti nevi

a 11 % respondentti rozsiteni sluzeb nepodporuje.

Ano " Nevim Ne

11%
27%\ |
/ 62% |

Obrazek 14 Rozsireni o jiné sluzby

(vlastni zpracovani)
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11.2.8 Volba rozsitujicich sluzeb

Na otazku ¢islo osm odpovidali pouze respondenti, kteti v otazce ¢islo sedm odpovédéli
ano, nebo nevim, celkem tedy na otazku odpovidalo 91 respondentti. Respondenti mohli
oznaéit maximalné t¥i odpovédi. Cetnost jednotlivych odpovédi miizeme vidét v obrazku
¢.15. Z obrazku je ziejmé, ze respondenti by nejvice ocenili zavedeni kosmetickych
sluzeb, které volilo 79 respondentii. Dal§imi v pofadi jsou gelové nehty, péce o nehty
a prodluzovani tas. Volbu détského koutku upiednostiiovaly predevSim zeny ve vékové

kategorii 26-35 let. V. moznosti jiné bylo navrhnuto, aby se zavedly kurzy ¢esani a liceni.

Sluzby kosmeticky Péce o nehty (manikura, pedikira)
® Gelové nehty Prodluzovani fas metodou fasu na fasu
B Sluzby vizazistky B Masaze

Détsky koutek B Jiné

79
45 39
26 1
A

Obrazek 15 Volba rozsitujicich sluZeb (viastni zpracovani)

11.3 Zavér dotaznikového Setieni

Zakazniky kadetnictvi Styl jsou piedevSim Zeny, tvoii 86 % zakaznikl. Pficemz

nejpocetnéj§imi skupinami jsou zeny ve véku 15-25 let a 26-35 let.

Nejcastéji navstévuji zdkaznici kadetnictvi jednou za tfi mésice popiipadé jednou za dva
mésice. Vice jak 76 % zakaznikl je spokojeno s nyn¢jSimi sluzbami. K jesté veétsi
spokojenosti by jist¢ prispélo zavedeni vérnostniho programu, pro ktery hlasovalo
93 % respondentii. Dle odpovédi by zakaznici nejvice ocenily kazdou 5. navstévu stiih

zdarma nebo kazdou 5. navstévu 10% sleva.
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Se soucasnou nabidkou je zcela spokojeno 47 % respondentl, zatimco 53 % zékaznik
néjakou sluzbu nebo technologii v kadeinictvi postradaji. Zakaznici by pfedev§im ocenili
zavedeni Olaplexu, diagnostiky vlasu optickou kamerou nebo napafovaci zehlicku

Steampod.

Rozsiteni sluzeb kadeinictvi o jiné nez kadetnické sluzby by uvitalo 62 % zdkaznika,
27 % respondentii nevi. NejCastéji zvolenymi rozSifujicimi sluzbami jsou: sluzby
kosmeticky, gelové nehty, péCe o nehty a prodluzovani tas. Détsky koutek volily z vice
nez 50 % zeny ve v€ku 26-35 let, u kterych se da ptedpokladat, Ze maji déti a hlidani

béhem zkraslujicich chvili jim pfijde vhod.
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12 ZAVER ANALYZICKE CASTI

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V analytické casti byla provedena situani analyza, analyza marketingové mixu

a dotaznikové Setfeni s cilem odpovédét na stanovené vyzkumné otazky.
Q1: Povazuji zakaznici poskytované kadernické sluzby za kvalitni?

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze 76,5 % zékaznikii je rozhodné spokojeno
s kvalitou sluzeb a 22,5 % zékaznikl je spiSe spokojeno. Pouze jediny respondent
odpovédél, zZe s kvalitou sluzeb spokojeny neni. V souvislosti stim muzeme odvodit,

Ze V kadefnictvi nemaji problém s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Q2: Ma kadernictvi Styl srovnatelnou nabidku s konkurenty? Pripadné v ¢em ma

kadernictvi konkuren¢ni vyhodu nebo nevyhodu?

V ramci analyzy konkuren¢ni rivality bylo zjiSténo, Ze kadefnictvi Styl ma srovnatelnou
zdkladni nabidku sluZzeb. Nicméné jeho nejveétSsi konkurenti vyuzivaji daleko
vice technologickych novinek a také Iépe a Castéji komunikuji se svymi zédkazniky. Proto
je pro kadefnictvi Styl nesmirné¢ dulezité zacit na téchto konkurencnich nevyhodach
pracovat, aby bylo schopné obstiat vtéto velké konkurenci, nebot v ramci analyzy
vyjednavaciho vlivu klientd jsme zjistili, Ze zdakaznici velice snadno piejdou

ke konkurenci, pokud nejsou v kadefnictvi naprosto se v§im spokojeni.

Mezi momentalni technologické novinky vyuZzivané konkurenty patii naptiklad olaplex

nebo ultrazvukova Zehlic¢ka.

V ramci dotaznikového Setfeni byli zakaznici rovnéz tazani, jakou z téchto technologii

by ocenily a nejvétsi pocet hlast ziskala pravé technologie Olaplex.

Q3: Uvitali by zakaznici néjaky druh vérnostniho programu? A pokud ano o jaky typ
vérnostniho programu by se jednalo?

Dotaznikové Setfeni rovnéz zkoumalo, zda by zakaznici uvitali vérnostni program.

Tato otdzka byla do dotaznikli pfiddna na zakladé pfani majitelky, nebot’ se potyka

s pomérné velkou fluktuaci zdkaznic a chce najit zptisob jak tuto situaci fesit.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 93 % zdkaznikii ma zajem o zavedeni vérnostniho

programu.
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Zakaznici by zejména uvitali kazdou 5. névstévu stiih zdarma nebo kazdou 5. navstévu

10% sleva.

A

Q4: Uvitali by zakaznici rozSifeni Kkadernictvi o jiné sluzby a vytvoreni

tak komplexniho salonu krasy? Jaké sluzby by popiipadé uvitali?

Cilem této prace je navrhnou projekt pro rozsifeni sluzeb a zvySeni konkurenceschopnosti
kadetnictvi Styl, a proto bylo nezbytné zjistit pomoci dotaznikového Setfeni, zda by byl
0 toto rozsifeni vibec zdjem a pokud ano, tak o jaké sluzby by mélo byt kadetnictvi
rozsiteno.

v

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 62 % zakaznikl by jednozna¢né uvitalo rozsieni
sluzeb a 27 % zékaznikl je nerozhodnych. Tedy 89 % zakaznikdi by mohlo potencidlné

vyuzivat rozsifenych sluzeb.

Respondenti by nejvice ocenili zavedeni kosmetickych sluzeb, které volilo 79 respondentt.

Dalsimi v potadi jsou gelové nehty, péce o nehty a prodluzovani tas.

12.2 Shrnuti

V analytické ¢asti jsme pomoci riiznych analyz zkoumali soucasny stav kadetnictvi Styl.
Mezi silné stranky kadefnictvi patii kvalita poskytovanych sluzeb, umisténi provozovny
Vv centru, pomérné kratka objednaci doba a moZnost ostfihdni na pockani, stale vzdélavajici

se persondl a nizké ceny.

Kadeftnictvi se potyka s problémem udrZeni se zakaznic, a proto by bylo vhodné uvazovat

o podpote prodeje, jako jsou vérnostni programy nebo soutéze.

Nedostatky kadetnictvi jsou rovnéz nedostatecna komunikace se zakaznicemi a nenabizeni
poptavanych technologii. Odstranéni téchto dvou nedostatkli je dilezité predevsim

Z hlediska konkuren¢ni udrzitelnosti kadefnictvi na trhu.

Velkou vyzvou pro kadeinictvi je rozSifeni jeho stavajicich sluzeb o nové sluzby
a vytvoreni tak komplexniho salonu krasy. Zavedenim novych sluzeb si kadetnice mize
nejenom rozsifit stavajici klientelu ale také si upevnit vztahy se stdvajicimi zdkaznicemi

tim, Ze jim poskytne veskery sortiment péce o vzhled na jednom misté.
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13 PROJEKT ROZSIRENI SLUZEB A ZVYSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI KADERNICTVI STYL

Kadefnictvi Styl je damské i panské kadefnictvi nachéazejici se pfimo v centru mésta
Krométize. Hlavni Cinnosti kadetnictvi je poskytovani kadeinickych sluzeb, doplitkovou
sluzbou je prodej vlasové kosmetiky.

vvvvv

nesmirné dualezité¢ zlstavat neustdle konkurenceschopné. Proto byla v analytické Casti
zkouména konkurence, a na zaklad¢ téchto poznatkli budou Vv této ¢asti navrZzeny opatfeni

pro vylepSeni situace kadetnictvi Styl.

Kromé toho je cilem projektu navrhnout rozSifujici sluzby z oblasti péce o vzhled.
Tyto rozsifujici sluzby mohou prildkat nové zakazniky nebo také zvysit loajalitu
stavajicich zakazniki ke kadetnictvi, diky tomu Ze budou moci vyuzit veskerou péci

0 vzhled na jednom misté a v pohodli v centru mésta.

Na zékladé provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a vlastnich poznatkd z prostiedi

kadetnictvi byly vypracovany navrhy, které rozd¢lime do dvou skupin.

1. Zvyseni konkurenceschopnosti kadetnictvi
a. Zavedeni vérnostniho programu
b. Zavedeni nové technologie
c. Komunikace se zdkazniky
2. Rozsiteni sluzeb kadetnictvi
a. Kosmetické sluzby
b. Péce o nehty
C. Gelové nehty

Uvedené navrhy jsou v dalsi ¢asti diplomové prace podrobnéji rozpracovany. Dale je taky

zpracovana ¢asova, rizikova a nakladova analyza.

13.1 Zavedeni vérnostniho programu

Vérnostni program doporucujeme ve formé zdkaznickych karticek, na které budou
kadefnice déavat razitka za kazdou navstévu kadeinictvi. Tento program miize napomoct
ke zvySeni loajality zakaznic a také muze byt urCitou motivaci k ¢astéjsimu vyuzivani

sluzeb. Zaroven timto programem dévaji kadetfnice najevo, Ze si svych zédkaznic vazi.
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Na zékladé dotaznikového Setfeni jsme zjistili, Ze zdkaznici maji nejvice zajem o kazdou

patou navstévu stfih zdarma nebo o kazdou patou navstévu 10% sleva.

Doporucujeme tedy kadeinictvi mit k dispozici oba typy téchto karticek. Kazda karticka
bude mit pét poli¢ek z toho Ctyfi volné. Po kazdé navstéveé kadeinictvi dostane zédkaznik
nebo zdkaznice na volné policko razitko a pii paté navstéveé ziskava stiih zdarma nebo

10% slevu v zavislosti na tom, pro kterou vérnostni karti¢ku se rozhodl/a.

Doporucujeme kadefnictvi ze zacatku nabizet ob¢ karticky a na zdklad¢ zkuSenosti

pifipadné pozdé&ji jednu eliminovat.

Mimo jiné by jiz vyplnéné karticky mohly byt sbirany kadeifnicemi a jednou za pil roku
by z téchto jiz vybranych vyplnénych karticek bylo losovano a vyherkyné ¢i vyherce
by ziskal/a navstévu kadeinictvi zdarma. Jednalo by se tedy o jakysi format soutéze, ktery

by mohl podpofit zdjem o karticky a také loajalitu zdkaznikd.

Na kazdé karti¢ce bude uvedeno jméno a ptijmeni zakaznice ¢i zakaznika, aby se zamezilo

prenosu karticky na vice uzivateld.

Vzhledem k tomu, Ze prostfedi kadetfnictvi je ladéno do zelené barvy, pouzili jsme tuto
barvu i pro vérnostni karticky.
Obrazky ¢. 16 a 17 ukazuji navrh vérnostni karty. Tyto navrhy neni t&zké vytvofit,

a tak si je kadetnice mlize vytvorit sama a nemusi utracet za praci grafika.

VERNOSTNI KARTA

Vodni 54

Kromeériz 767 01

+420 720 544 701
www.kadernictvikromeriz.cz

Obrazek 16 Vérnostni karta predni strana (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Kazdé 5. stithani ZDARMA

o

ZDARMA

Jméno a piijmeni :

ziskate jedno stithani zdarma.

Obrazek 17 Vernostni karta zadni strana (vlastni zpracovani)

Naklady spojené se zavedenim vérnostnich karticek

Pokud by kadefnice pouzila tento vytvofeny navrh, uSetiila za praci grafika. V piipadé,
ze by se rozhodla pro profesionalni navrh karti¢ek od grafika, stalo by navrhnuti karticek

asi 300 K¢.

Tisk karti¢ek by cenové vychazel obdobné jako tisk vizitek, jelikoz by se karticky tiskly
ve vizitkové velikosti, aby se vesly bez mackani do jakékoliv penézenky a zakaznici
je tak mohli mit pofad u sebe. Cena tisku vizitek se 1isi dle po¢tu objednanych kust. Pokud
bychom objednali od kazdé karticky 200 ks vychdzela by jedna karticka na 2,00 K¢.
Dohromady bychom tedy zaplatili za 400 ks karti¢ek 800 K¢&.

Kromé karti¢ek bude potfeba rovnéz zakoupit razitko. Malé kulaté razitko vyrobené
na miru, s pozadovanym symbolem ¢i népisem stoji primérné 400 K¢. K tomuto razitku
bude potieba dokoupit pozdéji v pribehu roku barva, ktera stoji okolo 80 K& a vydrzi

pomérné dlouhou dobu.

Rovnéz by bylo vhodné zavést seSit, do kterého kadefnice bude zapisovat udaje
o0 kartickach: majitelku karticky a pocet razitek, které dand majitelka ma. Cena seSitu

je 20 K¢.

Celkové naklady bez prace grafika jsou 1 300 K¢ a jsou shrnuty v tabulce ¢. 11.
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Tabulka 11 Ndklady na vérnostni karticky (vlastni zpracovani)

Tisk 400 ks karti¢ek 800 K¢
Razitko 400 K¢
Barva do razitka 80 K¢
Sesit na zaznamy o kartickach 20 K¢
Celkové naklady na karticky 1300 K¢

Rizika spojena se zavedenim vérnostni karticek

Rizikem u karticek mutze byt snaha o podvod z hlediska zakaznikti, kdy se mohou
pokouset karticku vyuzivat pro vice lidi poptipad¢ falSovat razitka. Toto riziko snizime

tim, Ze karticky budou na jméno a razitko bude vyrobené na miru.

Také se muze stat, ze zdkaznice budou karticky zapominat ¢i ztracet. Proto by bylo vhodné
si udaje z karti¢ek a pocet razitek psat rovnéz do néjakého deniku, aby v pfipadé ztraty

mohla byt zakaznici ¢i zékaznikovi vystavena nova karticka s ptislusnym poctem razitek.

Poslednim rizikem je nezdjem o uZivani karti¢ek. Toto riziko lze sniZit pouze dobrou
komunikaci se zakazniky a vysvétlenim, Ze s kartiCkami skute¢né uSetii a popiipadé

muzou vyhrat i jednu névstéva zdarma.

13.2 Zavedeni nové technologie

Jak uZ bylo uvedeno v PEST analyze a v analyze konkurencni rivality, pro kadefnictvi
je nesmirné dulezité sledovat nejnovéjsi trendy a zahrnovat tyto trendy do své nabidky.
Z analyzy konkurencni rivality vyplynulo, ze kadetnictvi zaostdva v technologiich
za svymi konkurenty. V dotaznikovém Setfeni pak bylo zkoumano, co za technologii
zakaznikim chybi. Nejvetsi pocet hlasi dostala technologie Olaplex, coz je piipravek,
ktery chrani vlasy pfi barveni a odbarvovani a umoZiiuje tak kadetnictvim posouvat hranici

mozZnosti praveé pii barveni a odbarvovani bez obav, Ze zni¢i zakazniklim vlasy.

Na konci loniského roku se objevila dalSi novinka, kterd se nechala inspirovat praveé
Olaplexem, jesté ho vylepsila a ptitom je asi 2 500 K¢ levnéjsi. Novinka se jmenuje
Fibreplex a je od spolecnostni Schwarzkopf. Tato novinka se pouZziva ve tfech fazich.
Prvni fazi je pfidani Fibreplexu do barvy nebo zesvétlovace, druhou fazi je aplikace

Fibreplexu na umyté vlasy a tieti faze je domaci péce s Fibreplexem pouzivanym
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jako maska. Fibreplex tak nejenom chrani vlasy pfed oslabenim pii barveni,

ale taky oslabené vlasy uzdravuje zevnif.

Jelikoz konkurence pouziva Olaplex, mélo by kadefnictvi Styl novéjsi a Setrnéjsi

technologii a tim i konkuren¢ni vyhodu.

Zavedeni novinky Fibreplex musi kadetnictvi Styl zpropagovat na svych internetovych

strankach, facebooku i pfimo v kadetnictvi.
Naklady spojené se zavedenim Fibreplexu
Profesionalni sada Fibreplexu, obsahuje:

e 500 ml Fibreplex No. 1 Bond Booster
e 2 x 500 ml No. 2 Bond Sealer

Tato sada by méla vystacit asi na 85 aplikaci a stoji 4 999 K¢. Naklady na jednu aplikaci
jsou tedy asi 59 K¢. Tyto naklady jsou na stfedné dlouhé vlasy. S délkou vlast

se samoziejmé naklady méni.

Kadetnice mize svym zakaznicim rovnéz nabizet naslednou domaci péci Fibreplex No. 3,
kterd se pouziva jednou az dvakrat tydné€ jako maska. 100 ml baleni vychéazi na 299 K¢
a zendm vydrzi 10-20 tydnd, v zavislosti na délce vlast. Tato domaci péce ovSem neni
nutnd, sice navysi a prodlouzi efekt ze salonu, ale ta nejdulezitéjsi ¢ast probihd pravé
u kadetnika. Fibreplex No. 3 by kadetnice prodédvala s pfipo€itanim men$i marze

za 350 K¢.

Fibreplex se pouZiva pii barveni a melirovani, a proto je nutné pfidat do ceniku nové
polozky. V néasledujici tabulce ¢. 12 miizete vidét ceny barveni a melirovani s Fibreplexem,

pro melirovani byly zvoleny vyssi ¢astky z divodu vétsi pracnosti.

Tabulka 12 Cenik Fibreplexu (viastni zpracovani)

Procedura/Vlasy Kratké Stit‘edni Dlouhé
Barveni 250 350 450
Fibreplex 150 200 250
Barveni s Fibreplexem 400 550 700
Melir 300 450 550
Fibreplex 200 250 300
Melir s Fibreplexem 500 700 850
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Ceny byly stanoveny tak, aby pokryly naklady na material a praci a zahrnuli rovnéz marzi.
Rovnéz byly ceny srovnavany s konkurenci. Nejvétsi konkurent kadefnictvi Top hair

ma ceny za obdobnou proceduru o minimaln¢ 300 K¢ vyssi.

Kromé nédkladi na samotné ptipravky Fibreplex je pro kadefnictvi ndkladem také tisk
propagacnich letaCki. Tyto letacky velikosti A5 budou umistény v kadetnictvi,

pro informovéni zékaznikt. Padesat letackti bude kadetnictvi stat 100 K¢.
Celkové néklady na Fibreplex tedy ¢inni 5 099 K¢.
Rizika spojena se zavedenim Fipreblexu

Rizikem pro kadefnictvi mize byt, ze o danou technologii nebude zajem. Nicméné
dle dotaznikového Setfeni by zakaznici tuto technologii ocenily, a proto je toto riziko
pomérné malé. Nicméné i tak bude pro kadernictvi lepsi, pokud si zpocatku koupi pouze

jednu sadu Fibreplexu a az posléze podle zajmu bude piipravek objednavat.

Dalsim rizikem také miize byt, ze zdkaznice nebudou chtit utracet za barveni a melirovani
vice penéz. V tomto ptipadé je tkolem kadetnice presvédcCit zdkazniky o prospéSnosti
Fibreplexu pro jejich vlasy, ptipadné jim ukazat fotky promén pii obycejném barveni

a barveni s Fibreplexem. Tyto vysledky zékaznice urcité presvedci.

13.3 Komunikace se zakazniky

Vramci analyzy marketingového mixu byla zjiSténa nedostatena komunikace
se zakazniky. Kadefnictvi sice md webovou stranku i1 facebook, ale neumi je fadné
vyuzivat. Kadetnictvi Styl v porovnani s konkurenci se zdkazniky téméf vibec

nekomunikuje.

Jelikoz 68 % zakaznikl je ve vékové kategorii 15-35 let, mélo by se kadetnictvi zaméftit
predeviim na facebook, ktery je pro tuto skupinu naprostou samoziejmosti. U&elem
komunikace kadefnictvi na facebooku, je seznamovat zakazniky s novinkami
Vv kadernictvi, ukazovat vysledky prace nebo sdilet rizné ¢lanky tykajici se péce o vlasy.
Zakaznici rovnéz jisté radi uvidi, na jakém Skoleni se pravé kadetnice vzdélavaji
a podobné.

Facebookové komunikace by kadetnictvi mélo piedev§im vyuzivat, pokud ma

pro zékazniky néjaké zajimavé zpravy. UrCité by nemélo sdilet kazdy vysledek prace
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a zahlcovat tak zakazniky spamovymi pfispévky. Na druhou stranu se také nesmi stat,

7e 0 sobé kadernictvi neda meésic védét.

V souvislosti se zavedenim vérnostnich karticek a Fibreplexu musi kadefnictvi pouzit
facebook pravé k propagaci téchto novinek. Zprava pro zékazniky musi byt zajimava
arovnéz musi budit dojem, Ze kadefnictvi se stard o své zdkazniky, a proto pfichazi

S témito novinkami, aby plnilo pfani svym zakaznikm.

Krom¢ facebookové komunikace musi kadetnice zapracovat také na své osobni

komunikaci a propagovat tak svoje sluzby formou osobniho prodeje.

V budoucnosti by kadefnictvi rovnéz mohlo zvazit zorganizovani prehlidky tcest nebo

jiné obdobné akce.
Naklady na komunikaci

V souvislosti s facebookovou komunikaci nevznikaji kadetnictvi zadné finanéni naklady.

Pouze naklady na Cas kadefnic, ty vSak nejsou nijak zavratng.

Zorganizovani piehlidky ¢i jiné predvadéci akce by vsak nakladné bylo, a proto by bylo
vhodné tuto ¢innost napldnovat az po zavedeni veskerych zmén, které jsou jiz sami o sobé
dost nakladné. Navic pokud se kadetnictvi skute¢né rozsiii, mize byt piehlidka daleko vice
zajimava.

Rizika v komunikaci

Rizikem je pfiliSnd snaha kadetfnic pfi komunikaci. Jak uZz bylo zminéno, pokud
by kadeinice sdileli ptili§ mnoho piispévki, zakazniky by to ¢asem unavilo a ptispévky
by zacali pteskakovat nebo by si nastavili na facebooku, aby se jim piispévky vilbec

nezobrazovali.

Dal$im rizikem je malad sledovatelnost facebooku. Toto riziko lze ovlivnit pouze tim,
ze kadetnictvi bude sdilet zajimavé piispévky, které budou stat zdkaznikiim za dalsi sdileni
nebo ,lajkovani“. Pro eliminaci tohoto rizika mohou kadefnice pozadat své pratelé
0 sdileni danych ptispévki. Jelikoz je Krométiz pomérné malé mésto, staci par sdileni

a prispevek s novinkami uvidi témét celé mésto.
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13.4 Rozsireni sluzeb kadernictvi

Rozsiteni sluzeb kadeinictvi je hlavni ¢asti tohoto projektu. Majitelka Lenka m4 moznost
pronajmuti sousedicich prostor, a wuvazuje, ze tyto prostory vyuzije k vytvoreni

komplexniho salonu krasy.

V ramci dotaznikového Setfeni byl nejveétsi zdjem o kosmetické sluzby, manikuru

a pedikuru, gelové nehty a prodluzovani fas.
V pocatcich by tedy v salonu piisobila kosmeticka a dvé nehtarky.
Na kosmeti¢ku budou kladeny minimaln¢ tyto profesni pozadavky:

e celkové kosmetické oSetteni pleti a dekoltu,

e masaz obliceje,

e (prava oboci a fas vCetn¢ barveni,

e aplikace fas metodou fasu na fasu véetné 3D fas,

e liceni pro kazdou piilezitost.
Pracovnice na péci o ruce by méla byt kvalifikovana v téchto oblastech:

e pedikura,

e parafinové zabaly,
e manikura,

e manikura P-shine,
e modelaz nehtd,

e lakovani a zdobeni.

Kadetnice planuje, Ze by dodatecné prostory pro salon pronajmula, vybavila a poté
vybavené pronajimala kosmeticce a nehtatkdm. Ve Zlinském kraji jsou dvé Skoly
nabizejici obor kosmetické sluzby a jedna je také v Pierové. Ro¢né se tak na trhu prace
ocitnou studentky a studenti z téchto skol. Kromé studenti téchto $kol, se nachazi na trhu
prace i lidé s rekvalifikacnimi kurzy, které si bud’ zaplatili sami, nebo jim byly zaplaceny
Utadem préace. Najit tedy vhodné kandidaty, by nemél byt pro majitelku Lenku zadny
problém. Hled4ani miiZze byt provedeno na ufadu prace, pomoci riiznych inzerci a také
vyuziti facebookovych stranek Krométize a prace a brigddy Krométiz, v neposledni fadé

je dobré vyuzit také kontakty znamych.
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Kadefnice ma momentalné¢ na vybaveni novych prostor k dispozici 80 000 K¢, zbytek
penéz by musela Cerpat formou podnikatelského uvéru. Pocate¢ni vklad 80 000 K¢ by
se majitelce mél za piiznivych podminek vratit za 5 let. Majitelka Lenka musi byt opatrna
pii urCovani navySené ceny najmu, protoze V piipad¢, ze by byla cena premrsténd, mize
se stat, ze by nenasla kosmeticku a nehtarky, které by byly ochotny platit tak vysokou cenu
za prongjem. Nicmén¢ zajemkyné mohou ocenit, ze nemusi vynakladat jednorazovy naklad
na vybaveni salonu, ale postupné ho splacet. Nejnizsi cena ndjmu jedné mistnosti v centru

Kroméftize je kolem 7 000 K¢.
Naklady rozsiteni sluzeb

Prostory k pronajmu se skladaji ze dvou mistnosti a socialniho zatizeni. Mé&si¢ni najem
téchto prostor je 15000 K& vcetné energii. Pficemz za kosmetickou ¢ast by platila

kosmeticka 6 000 K&. A za nehtovou ¢ast by kazdé z nehtatek platila 4 500 K¢&.

Tyto prostory vSak nejsou zkolaudovany jako provozovna sluzeb péce o t¢lo, a proto
je potieba provést mensi rekonstrukci, aby byly splnény vSechny podminky stanovené
Krajskou hygienickou stanici. Po splnéni téchto poZadavki je na zdkladé stanoviska KHS
vydano rozhodnuti stavebniho ufadu o zméné€ ucelu uZzivani. Vyhodou je, Ze majitelka
Lenka ma jiz s témito pozadavky a postupem zkuSenosti, a tak vi jak pfesné¢ postupovat
ana co si dat pozor. V pronajimanych prostorach je predevSim nutné natdhnout rozvody
vod pro umyvadla a pedikérskou vanicku a vymalovat. Zbytek hygienickych pozadavku

JiZ provozovna spliuje.

Pied zahajenim provozu musi mit salon také schvéleny provozni fad. Osnovu provozniho
fddu muzeme vidét vpriloze P V. Tento provozni tad musi byt vypracovan

pro kosmetickou a nehtatfskou ¢ast samostatné.

Néklady na celkovou rekonstrukei prostorti potfebnou pro splnéni vSech podminek KHS
budou asi 20 000 K¢. Rekonstrukce je pouze minimalni, je potfeba pouze natahnout rozvod
vody do mistnosti a mistnosti vymalovat dle hygienickych ptedpisu. Rozvod vody
je potiebny kvuli pozadavkim KHS na umyvadlo v kazdé mistnosti a rovnéz pro piivod

vody pro pedikérskou vanicku. Naklady na rekonstrukei jsou shrnuty v tabulce ¢. 13.
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Tabulka 13 Ndklady na rekonstrukci (vlastni zpracovani)

Rozvod vody + 2 umyvadla 15 000 K¢
Maliiské prace 5000 K¢
Celkem 20 000 K¢

Vybaveni salonu nabytkem a potiebnymi zafizenimi bude stat piiblizn¢ 110 000 KC¢.
Pritom pifedpoklddame, ze nehtarky budou ¢ast vybaveni jiz mit, nebot’ vétSina provadi
tyto sluzby ,,nacerno doma. Naklady na nehtovou ¢ast salonu tak budou podstatné¢ mensi
nez na kosmetickou ¢ast. Predpokladame, ze naklady na vybaveni nehtové mistnosti budou
30000 K¢ a naklady na vybaveni kosmetické mistnosti budou 80 000 K¢&. Néklady
na vybaveni jsou jednotlivé rozepsané v ptiloze P VI. Vybaveni bylo vybirano na zakladé
ceny a kvality, snahou bylo najit vysokou kvalitu za co nejnizsi cenu. Jedna se o zakladni
vybaveni, predpoklada se, Ze po zabéhnuti salonu bude vybaveni rozsifeno dle konkrétnich

potieb.

Kromé vybaveni by bylo vhodné zavést v salonu wifi. Nejvyhodnéjsi poskytovatel wifi
pripojeni je firma Keynet. Naklady na wifi pfipojeni jsou znazornény V tabulce ¢. 14.
U této firmy je moZzné platit vyhodnéjsi cenu, pokud se tarif plati roéné. Nicméné prvni rok
existence salonu bych doporuCovala mésicni placeni, nebot jednordzovy vydaj

by pro majitelku mohl znamenat nedostatek finan¢nich prostfedki na ostatni oblasti.

Tabulka 14 Ndklady na wifi pripojeni (viastni zpracovani)

Tarif Komfort

Rychlost 10 Mb/s
Cena za mésic 390 K¢

Aktivace Zdarma
Wifi router Vlastni

Celkové naklady 4 680 K¢

Material prozatim nezapocitdvame, nebot na trhu mlZeme nalézt velké mnozZstvi
nehtafskych a kosmetickych vyrobei, ktefi se od sebe zna¢né cenové 1i8i a zaleZi pouze
na kosmetic¢ce ¢i nehtafce s jakou firmou se rozhodne spolupracovat. Z tohoto divodu

nezapocitavame do ndklad cenu materialu, nebot’ cenu nemizeme bez konkrétnich udaji
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odhadnout. Rovnéz se pocita s tim, ze material si nakoupi jiz kosmeticka a nehtarky samy,

a tak tyto idaje nepatii do pocatecnich nakladi majitelky Lenky.
Celkové naklady za rekonstrukci a vybaveni provozovny jsou tedy 130 000 K¢.
Kromé rekonstrukce a vybaveni salonu je nutné salon rovnéz zpropagovat.

Pro propagaci zvolime z pocatku: letaky, reklamu v MHD, reklamni ,,acko, webové

stranky a facebook.
Naklady na letaky

Letdky budou rozneseny do domil a byti v Krométizi pied zahajenim provozu salonu.
a se kterou jiz probihaly konzultace. V prvni varce bude objednano 5 000 ks letakd. Navrh
letaku stoji 350 K&, naklady na tisk jsou 4 000 K¢. Celkové tedy letaky vyjdou

na 4 350 K¢. Roznos bude proveden persondlem kadetnictvi a rodinnymi ptislusniky.

Soucasti letdku by byla specidlni nabidka balicku sluzeb tuc¢estkosmetikat+nehty

za vyhodnou cenu.

Niaklady na reklamu v MHD

vvrw

Reklama uvnitt autobust MHD Kroméfiz stoji 250 K¢ na mésic. V prvopocatcich zvolime
tento druh reklamy na ¢tvrt roku ve dvou autobusech a v pripadé tispéSnosti se miize doba
prodlouzit. Tisk dvou letaku velikosti A4 do autobusu bude stat 50 K¢&. Celkové naklady
na pul roku tedy budou 1 550 K¢.

Reklamni ,,acko*

Tato reklama bude postavena v blizkosti salonu a jeji tcel je propagovat, ale také usnadnit
zdjemkynim nalezeni salénu.  Reklamni stojan majitelka kadefnictvi jiz vlastni,
ale nepouziva jej, do tohoto stojanu je potiecba pouze nechat vytisknou reklamni letak
ve vétsim formatu. Tento letak by se opét nechal vytisknout spolenosti ArtCompany.
Cena tisku bude 100 K¢&. Kromé nakladti na samotny reklamni stojan se s touto reklamou
poji také naklady na poplatek za uzivani vetejného prostranstvi. Vysi tohoto poplatku
stanovuje zastupitelstvo mésta Krométize. Pro Vodni ulici, kterd je soucdsti meéstské
pamatkové rezervace tato &astka &ini 30 K&/m?/den, pokud je prenosny stojan pouzivan
pouze Vv provozni dobé€, snizuje se tento poplatek o 50 % tedy na 15 K&/m?/den.

Ptedpokladejme vznik salonu od pocatku roku 2017. Pocet pracovnich dni v roce 2017
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je 250, dale 52 sobot. Stojan by byl vyuzivany pouze V pracovnich dnech. Naklady
na poplatky ¢ini tedy 3 750 K¢ a celkové néklady na reklamni ac¢ko ¢ini 3 850 K¢.

Webové stranky

Pro salon je tieba ziidit rovnéz nové webové stranky. Webové stranky, vcetné loga budou
opét vytvoteny firmou ArtCompany. Tvorba webovych stranek bude stat 5 000 K¢
a registrace domény 150 K¢. Celkové tedy naklady na webové stranky ¢ini 5 150 K¢&.

Facebook

Zalozeni novych stranek na Facebooku je zdarma a sprava tohoto Uctu tfeti osobu neni
pro salon nutna. Staci tedy, kdyz se o stranku budou starat pracovnice salonu. Pfi tvorbé

facebookovych stranek se vyuziji propagacni letaky a logo od firmy ArtCompany.
V nasledujici tabulce €. 15 jsou zndzornény celkové néklady na propagaci.

Tabulka 15 Ndklady na propagaci (viastni zpracovani)

Druh propagace Naklady
Letaky 4350 K¢
Naklady na reklamu v MHD 1 550 K¢
Reklamni acko 3850 K¢
Webové stranky 5 150 K¢
Celkem 14 900 K¢

Néklady na propagaci budou zaplaceny majitelkou Lenkou a ostatnim uZivatelkdm salonti

rozpocteny a pripocteny k najmu.
Celkové naklady na rozsiteni sluzeb jsou znazornény v tabulce ¢. 16.

Tabulka 16 Celkové ndklady na rozsireni sluzeb (vlastni zpracovani)

Naklady
Rekonstrukce 20 000 K¢
Vybaveni 110 000 K¢
Wifi 4 680 K¢
Propagace 14 900 K¢
Celkem 149 580 K¢
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Naklady souvisejici s kosmetickou a nehtovou ¢asti ¢ini tedy 149 580 K¢, z toho 80 000
K¢ ma Lenka naspofeno a 69580 K¢ by si musela pujéit u banky, zaokrouhlené
70 000 K&. Uvér by byl splacen 5 let. V souvislosti s pijékou musime poéitat s mésiéni
splatkou a s naklady na ptjc¢ku. Odhadujeme, ze RPSN bude kolem 10 %.

Na zaklad¢ aplikace Financni kalkulacka jsme si vypocitali predbéznou vysi splatek

a celkové zaplacenou ¢astku. Udaje jsou v tabulce &. 17.

Skute¢na vySe splatek a celkové zaplacena Castka se muze liSit pfiblizn€ v rozmezi

+ 5 000 K¢ v zavislosti na pouzivaném algoritmu banky.

Tabulka 17 Vyse splatek (vlastni zpracovani)

VysSe mésicni splatky 1 538,82 K¢
Vyse roc¢ni splatky 18 465,82 K¢
Celkové zaplacena c¢astka 92 329,12 K¢

Kromé penéz placenych bance Lenka zaplati také 80 000 K¢ ze svych nasetienych tuspor,
atak 1 u téchto penéz musime brat v uvahu Casovy faktor. Proto byla pouzita funkce
BUDHODNOTA v Microftu Excel, abychom spocitali, kolik by Lenka vydélala, kdyby
téchto 80000 K¢ misto investovani do salonu, vlozila na terminovany vklad
se zhodnocenim 3 %. VySlo ndm, Ze by si Lenka po péti letech vybrala c¢astku

90 733,64 K¢, tato Castka je jiz o€isténd od dané.

Dohromady tedy ¢ini Lenc¢iny néklady na salon 183 062,76 K¢, ke kterym jesté ptricteme
malou prémii 6 937,24 K¢, za to Ze Lenka podstupuje riziko nesplaceni ze strany

kosmeticky a nehtatek. Celkové tedy Lenka bude rozpocitavat 190 000 K¢.

Tyto ndklady budou rozpocteny na zékladé poméru nakladi na nehtovou a kosmetickou
¢ast provozovny a na zadklad¢ prepoctenych nékladii budou vypocitdny mésic¢ni splatky.
Tyto mésicni splatky zahrnuji rekonstrukei, vybaveni, wifi a propagaci a najemci si formou
téchto splatek vybaveni v priibéhu Slet odkoupi. Néklady na wifi a propagaci jsou
rozdéleny na tfetiny, jedna tietina pfipada na kosmeticku a dvé tfetiny na nehtarky. Doba
splatek byla stanovena na pét let. Vysledky mizeme vidét v nasledujici tabulce ¢. 18.
M¢siéni splatku za nehtovou €ast salonu si podle uvazeni budou rozdélovat mezi sebe dvé

nehtarky, pravdépodobné napul. Splatka i najem bude placena majitelce Lence k 15. dni
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v mésici a Lenka poté zaplati najem 15 000 K¢ a ze zbylych 3 167 K¢ zaplati splatku tivéru

1 538,82 K¢ a zbyla ¢ast ji zustane jako splatka vlozené investice 80 000 K¢.

Tabulka 18 Rozpocet splatek pro kosmetiku a nehty (vlastni zpracovani)

Kosmetika Nehty Celkem
Rekonstrukce 10 000 K¢ 10 000 K¢ 20 000 K¢
Vybaveni 80 000 K¢ 30 000 K¢ 110 000 K¢
Wifi 1560 K¢ 3120 K¢ 4 680 K¢
Propagace 4967 K¢ 9933 K¢ 14 900 K¢
Celkové naklady 126 527 K¢ 53 053 K¢ 149 580 K¢
Pomér nakladu 70 % 30 % 100 %
Piepoctené naklady 133 000 K¢ 57 000 K¢ 190 000 K¢
Mési¢ni splatka za naklady 2217 K¢ 950 K¢ 3167 K¢
Najem 6 000 K¢ 9 000 K¢ 15 000 K¢
Najem + splatka 8 217 K¢ 9950 K¢ 18 167 K¢

vvvvv

kolem 7 000 K¢. Tyto prostory jsou vSak tézko k naleznuti. Proto povazujeme mési¢ni
splatku za rekonstrukci, vybaveni a propagaci sectenou s najjmem za adekvatni. V piipadé

problému se splacenim je mozna domluva s majitelkou.

N4jem prostorti od majitelky Lenky bude pravnicky fesen smlouvami mezi ni a najemci.
Soucésti smlouvy bude vratna kauce 2 najmii. Rovnéz zde bude vypovédni lhiita 3 mésice,

kter4 ochrani Lenku a umozni ji v tomto obdobi najit ndhradniho najemce.

Smlouva bude umoziiovat rovnéz zvysit nebo snizit splatky, prodlouzit dobu splaceni nebo
zaplatit jednordzovou Castku. VSe bude zéaleZet na domluvé mezi Lenkou a najemci. Cely
salon by mél fungovat v pratelské atmosféte. Po splaceni vybaveni budou najemci platit
uz jen Cisty najem.

Rizika spojena s rozsifenim sluZeb

Hlavnim rizikem pro majitelku Lenku je, Ze se kosmetice a nehtovému studiu nebude dafit
a nebudou tak schopni splacet najem-+splatku. Obranou proti tomuto riziku je provedeni
prazkumu poptavky. Tento prizkum jiz byl proveden a bylo zjisténo, ze lidé o rozsifeni

sluzeb jevi zdjem. Prizkum trhu rovnéz miize byt nadale provadén pribézné a salon mize
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byt ptipadné doplnovan o dalsi sluzby na zadklad¢é poptavky. Dalsi obranou je dostate¢na
propagace, ktera zaru¢i, ze zakaznici budou 0 salonu dostatecné informovani a budou
jej navstévovat. V piipad¢€, ze splatkat+najem bude pfilis vysoka, je mozné se s majitelkou

Lenkou domluvit na snizeni splatek a zvySeni doby splaceni.

Rizikem rovnéz miize byt nenalezeni vhodnych kandidatek k pronajmuti prostoru. Toto
riziko mize byt feSeno tak, ze kandidatky budou nalezeny jesté pted zahdjenim projektu.
Riziko je vSak malé, nebot’ na trhu prace kazdym rokem piibyva velky pocet kosmeticek

a nehtarek.

Splaceni uvéru rovnéz muize ohrozit rist provoznich ndkladi. Proto je potieba sledovat
ceny 1 konkuren¢nich dodavateld a vyuzivat akéni nabidky. V piipadé nedostatku

prostiedkt 1ze tento problém docasné fesit kontokorentem.

Dal$im rizikem mulze byt, Ze nespokojenost zdkaznikli s kosmetickymi ¢i nehtovymi
sluzbami mutze zpusobit rovnéz odliv zakaznikd kadefnictvi. Tomuto problému
se da zabranit tak, ze kadefnice bude peclivé vybirat kosmeticku a nehtaiky. Nejlepsi

je dat na zkuSenosti znamych nebo reference piedchozich zaméstnavatela.

DalS$im rizikem muZe byt, Ze Vv priibéhu projektu bude zjisténo, Ze rozpoctované finanéni
zdroje nebudou dostacujici. Toto riziko lze omezit pouze pomoci financni rezervy,
poptipad¢ lze ptipadny problém fesit navySenim bankovniho avéru. Jelikoz je vySe tvéru

pouze 70 000 K¢ nemél by byt s ptipadnym navySenim zadny problém.

Potencialnim rizikem muize byt také zvySeni ceny najemného a energii, které
by pro rozvijejici salon znamenalo nepfijemné zvySeni nakladd. Proti zvySovani
najemného se da zabezpecit najemni smlouvou. Rust energii vSak ovlivnit pfili§ nejde,

a proto by bylo nejvhodnéjsi vytvaret si néjakou mensi rezervu z trzeb.

Rizikem rovnéz muze byt, ze se konkurence nechd inspirovat a zaCne rovnéz
s rozSifovanim nabidky sluzeb. V tomto pfipad¢é se da proti tomuto riziku bojovat pouze
tak, Ze pracovnice salonu budou usilovné sledovat nové trendy a pozadavky zakaznikil
a na zaklad¢ toho si neustale zvySovat a rozsifovat kvalifikaci a rozSifovat nabidku sluzeb

dle téchto trendli a pozadavkd.

Poslednim ale neméné vyznamnym rizikem se mizou stat demografické, socidlni nebo
ekonomické zmény. Je dulezité si uvédomit, ze sluzby nabizené salonem jsou

dopliikkovymi sluzby Zzivotniho standardu zakazniki a naptiklad v ptipad¢ klesajiciho
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pfijmu zac¢nou lidé tyto sluzby omezovat. Proto salon musi i toto zmény sledovat
a pfipadné se na né€ snazit reagovat. Reakci na snizovani piijmii mtze byt naptiklad snaha
0 snizeni nakladli a snizeni tak ceny sluzeb, je vSak dilezit¢ aby tak bylo ucinéno

se zachovanim kvality.
13.5 Nakladova analyza projektu

Projekt se sklada ze dvou casti:

e zvySeni konkurenceschopnosti kadefnictvi

e anasledné rozsiteni poskytovanych sluzeb.
Celkové naklady na obg€ ¢asti jsou sumarizovany v nasledujici tabulce €. 19.

Podrobna analyza jednotlivych ¢asti nakladi byla provedena v kapitolach 12.1-12.4.
Néklady na zvySeni konkurenceschopnosti jsou pouze 6 399 K¢. Nejvyssi finanéni ¢astka

je potieba k rozsiteni sluzeb.

Jednordzové bude zaplacena rekonstrukce, propagace a cast vybaveni. Zbytek vybaveni
bude financovano z uvéru a naklad tak bude ve formé meési¢nich splatek. Rovnéz wifi

pfipojeni se bude platit mésicné.

Celkovée jednorazové naklady ¢ini 81 719 K¢ a mésicni néklady jsou 1 928,82 K¢.
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Tabulka 19 Celkové naklady na projekt (viastni zpracovani)

Navrh Naklady
Vérnostni karticky 1300 K¢
Fibreplex 5099 K¢
ZvySeni konkurenceschopnosti
ZlepSeni komunikace 0 K¢
Celkem 6399 K¢
Rekonstrukce 20 000 K¢ v hotovosti
o 4680 K¢&/rok
Wifi
390 K¢/mésic
Propagace 14 900 K¢ v hotovosti
vy 110 000 K¢
RozSireni sluzeb
40 420 K¢ v hotovosti
70 000 K¢ aver
Vybaveni
92 329,12 K¢ zaplaceni
uvéru
1 538,82 K¢/mésic
Celkem 172 329,12 K¢
Niaklady na cely projekt 178 728,12 K¢
Jednorazové naklady 81719 K¢
Mésiéni naklady 1 928,82 K¢

13.6 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt je spojen s ur¢itou mirou rizika nebo neuspéchu. Cilem rizikové analyzy je
znat rizika a byt tak pfipraveny na potencidlni hrozbu.
Rizika spojena s timto projektem a jeho ¢astmi byla popsana jiz podrobné v kapitole 12.1-

12.4 a jsou shrnuta v tabulce €. 20.
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Tabulka 20 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

Navrh Riziko Eliminace rizika
Podvod Na jméno, razitko na miru
Vérnostni _ -
Ztréta karticky Denik
karticky -
Nezajem o uzivani Komunikace
) Nezéjem o sluzbu Objednani 1 ks sady
Fibreplex '
Neochota utracet vice penéz Presvédceni o prospésnosti
Komunikace Mala sledovatelnost Fb Zajimavé prispévky, sdileni piateli
Neschopnost splacet
. , Priazkum poptavky, propagace
najem+splatky POPtaviky, propag
Nenalezeni vhodnych . e, .
A 1ezenl v 4 Nalezeni pied zahajenim projektu
kandidatek na prondjem
Sledovani cen, vyuzivani
R ich nakladg A
ust provoznich nakladi akénich nabidek
Rozsifeni Nespokojenost Peclivy vybér kosmeticky
. zakaznikl a jejich odliv a nehtafek
sluZeb —
“ « s . Financ¢ni rezerva,
Nedostatecné financni zdroje e .
navysSeni bankovniho Gvéru
ZvySeni najmu a energii N4jemni smlouva, rezerva z trzeb
Sledovani trendi, rozsifovani
Konkurence . y
nabidky sluzeb
Demograficka, socialni nebo o
N Sledovani zmén
ekonomické zmény

Rizikem u vérnostnich karti¢ek je podvod, ztrata karticky a nezdjem o uzivani. Obranou
proti podvodnému chovéni jsou karticky, na kterych bude uvedeno jméno a piijmeni
majitele, a také razitko, které bude vyrobeno na miru a nebude ho lehké zfalSovat. Ztratu
karticky lze vyfesi vedenim jednoduchého deniku. Aby se nestalo, ze bude nezajem

0 uzivani karticek, je potieba komunikace kadefnic a vysvétlovani vyhod karticek.

V zavislosti s Fibreplexem existuje riziko, Ze o sluzbu nebude zajem nebo Ze si zakaznici
nebudou chtit za sluzbu ptiplacet. Proto je dobré v pocatku objednat pouze jednu sadu
Fibreplexu a dalsi objednavat az na zaklad€ z4jmu. Neochota utracet vice penéz se da fesit

pouze komunikaci a podrobnym vysvétlenim, jak je Fibreplex pro vlasy prospésny.

V ramci komunikace je potencialni hrozbou mala sledovatelnost Facebooku. Resenim této

situace je sdileni zajimavych ptispévki a nasledovné sdileni téchto piispévku prateli.
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V souvislosti s rozsifenim sluzeb existuje nejvice rizik. Prvnim rizikem je, Ze najemci
nebudou schopny splacet ndjem+splatku. Obranou proti tomuto riziku je podrobny
prazkum poptavku po téchto sluzbach a disledna cilend propagace. Rizikem rovné mtize
byt, Ze majitelka Lenka nenajde vhodné kandidatky pro pronajem. Toto riziko je pomérné
malé, nebot’ na trh prace vstupuji kazdym rokem nové nehtarky a kosmeticky, majitelka
Lenka se vSak mize chranit tim, Zze najemce najde pied zahdjenim projektu. Dal§im
souvisejicim rizikem se splatkami je rast provoznich ndklada. V tomto ptipadé€ je potieba
pro eliminaci tohoto rizika sledovat nabidky i konkuren¢nich dodavateli a vyuzivat ak¢ni
nabidky, pfipadné tvofit malou rezervu. Rizikem rovnéz mize byt, ze zdkaznici budou
nespokojeni se sluzbami kosmetického a nehtového studia a na zaklad¢ této nespokojenost
pfestanou vyuzivat i kadefnické sluzby. Toto riziko eliminujeme peclivym vybérem
kosmeticky a nehtatek zalozeném na doporuceni od zndmych a referencich od predchozich
zamé&stnavateld. V souvislosti s projektem rozsifeni sluzeb se také mize stat, ze naklady
budou vys$i nez rozpoctované finan¢ni zdroje. Tento problém muizeme feSit finan¢ni
rezervou nebo navySenim bankovniho uvéru. Pro rozvijejici se salon se miiZe stat také
problémem zvySeni ndjmu nebo energii. ZvySovani ndjmu se da oSetfit pomoci najemni
smlouvy. Rust energii vSak nijak ovlivnit nejde, a proto je vhodné tvofit rezervu z trzeb.
Velkym rizikem je konkurence, kterd mize zacit rovnéz rozsifovat sluzby. V tomto ptipade
je nejlepSim feSenim byt vzdy krok ptfed konkurenci, sledovat trendy a pozadavky
zakaznikl a rozSifovat na zéklad€ toho nabidku sluZeb. Rizika spojend s demografickymi,

socialnimi a ekonomickymi zménami eliminujeme pouze dikladnym sledovanim zmén.

Rizika jsou rovnéz zhodnoceny pomoci matice pravdépodobnosti a dopadu, ktera
je znazornéna v tabulce ¢. 21. V této matici je dopad a pravdépodobnost vzniku hodnocen
na Skdle od jedné do péti. Prficemz Ccislo jedna znamend velmi nizky dopad
a pravdépodobnost a ¢islo pét naopak velmi vysoky. Nasobkem stupné dopadu
a pravdépodobnosti vzniku ziskdme vyslednou hodnotu, ktera vypovida o mife zavaznosti

rizika pro projekt. Intervaly pro hodnotu jsou:
e 1-8 nizké riziko,
e 9-17 stiedni riziko,

e a18-25 vysoké riziko.
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Tabulka 21 Matice pravdépodobnosti vzniku a stupné dopadu rizik (vlastni zpracovaini)

Dopad/Pravdépodobnost Stupein dopadu Pravdépodobnost vzniku
VN| N | S|V VN| N | S | V | V| Hodnota
Druh rizika
1 2 3 4 1 2 3 4 5
Podvod s karti¢kami X X 4
Ztrata karticky X X 8
Nezajem o uzivani X X 9
Nezajem o Fibreplex X X 9
Neochota utracet X X 12
Mala sledovatelnost Fb X X 12
Neschopnost splacet X 20
Nenalezeni najemcu X 10
Riist provoznich nakladia X X 16
Nespokojenost zakazniku X X 12
Nedostate¢né fin. zdroje X 20
ZvySeni najmu a energii X X 12
Konkurence X X 20
Zmény prostiedi X X 9

Z tabulky vyplyva, Ze do skupiny vysokych rizik spad4d neschopnost splacet, nedostatecné

finan¢ni zdroje a konkurence. Proto by se na tyto rizika mél salon co nejvice zaméfit.

Tyto rizika spadaji do vysokych rizik pfedevs§im z diivodu finan¢nich problémd.

Stfednimi riziky jsou dle analyzy: nezdjem o uZivani karti¢ek, nezdjem o Fibreplex,

neochota utracet, mala sledovatelnost Facebooku, nenalezeni ndjemci, rlist provoznich

nakladii, nespokojenost zdkaznikli, zvySeni ndjmu a energii a zmény prostiedi. Prestoze

jsou tyto rizika dle analyzy v kategorii stiedni zavaznosti, musi si kadefnictvi na tato rizika

déavat pozor a rozhodné nezanedbavat ptipravenost na moznost jejich vzniku.

Riziky s nizkou zavaznosti jsou: podvod s kartickami a ztrata karticky. Tyto rizika maji jen

nizkou zavaZznost piedevS§im kvlli tomu, Ze zavedeni karti¢ek neni pfiliS§ nakladna

zalezitost.
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Projekt jako celek je rizikovy predevsim z hlediska nakladt pro majitelku Lenku. Riziko
vyplyva ztoho, ze pfi nelspéchu navrhovanych opatieni by se vlozené prostredky

nemusely vratit v o¢ekdvané dobé a pozadované vysi.

13.7 Casova analyza

V projektu jiz byly naplanované jednotlivé Cinnosti pro zvySeni konkurenceschopnosti
arozsifeni sluzeb. Podstatou casové analyzy je vytvoieni ¢asového harmonogramu

a rozplanovani aktivit tak, jak po sob¢ nasleduji.

Casova analyza bude feSena metodou CPM pomoci programu QM for Windows. Cilem

této analyzy je najit nejkrat$i moznou dobu na realizaci projektu a sestaveni kritické cesty.

V nasledujici tabulce €. 22 jsou vypsané veskeré €innosti, doba jejich trvani a vzdjemnd

navaznost.
Tabulka 22 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovaini)
Cinnost Popis ¢innosti Dobaityan PI:‘?dChOZi
(dny) ¢innost

A Zah3ajeni realizace projektu 1 -

B | Zadost o uvér 1 L
C Tisk vérnostnich karticek 2 A
D Nakup Fibreplexu 2 A
E Informovat zdkazniky o novinkach 1 C,D
F Kladné vyftizeni Zadosti o uvér 3 B
G Rekonstrukce 12 F
H Nékup vybaveni prostor 7 F

| Kolaudace prostor 5 G
J Schvaleni prostora KHS 5 GH,|I
K Zavedeni wifi 3 J

L Vybér vhodnych ngjemci, sepsani smluv 15 A
M Konzultace s kosmetickou a nehtarkami 2 L
N Zadani zakéazky firmé ArtCompany 14 M
O Vytvoteni novych fb stranek pro salon 3 M
P Ohlaseni o umisténi reklamniho acka méstskému tradu 1 N
Q Podepsani smlouvy na reklamu v MHD 2 N
R Roznos letakt 5 N
S Spusténi nového webu 1 N
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Ptenesenim této tabulky do programu QM zjistime dobu trvani projektu a kritickou cestu.

Prvnim krokem projektu je zahdjeni, nasleduje nalezeni najemct, coz je podminka nutna
k realizaci rozsifeni sluzeb. Vérnostni karticky i nakup Fibreplexu nesouvisi s rozsifenim
sluzeb, a proto mohou byt tyto ¢innosti vykonany ihned zpocatku. Po nalezeni pronajemcti
je nutné¢ zazadat o uveér a cekat na schvaleni, poté je mozné zalit s rekonstrukci
a vybavenim prostord, coz je zakonceno kolaudaci a schvéalenim KHS. Po schvaleni
prostoril je potieba zafidit uz jen propagaci. Veskeré navaznosti véetné doby trvani jsou

znazornény v tabulce

Tabulka 23 Vystup programu QM (viastni zpracovani pomoci programu QM)

Activity | Early Start | Early Finish| Late Start | Late Finish Slack
A 0 1 0 1 0
B 16 17 16 17 0
C 1 3 42 44 41
D 1 3 42 44 41
E 3 4 44 45 41
F 17 20 17 20 0
G 20 32 20 32 0
H 20 27 30 37 10
| 32 37 32 37 0
J 37 42 37 42 0
K 42 45 42 45 0
L 1 16 1 16 0
M 16 18 24 26 8
N 18 32 26 40 8
@) 18 21 42 45 24
P 32 33 44 45 12
Q 32 34 43 45 11
R 32 37 40 45 8
S 32 33 44 45 12

Project 45
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Pti analyze casovych aktivit smé dospéli k zavérim, Ze nejkrat§si doba pro realizaci

projektu je 45 dni, tento vysledek mizeme vidét v tabulce €. 23.

Mezi kritické c¢innosti patii: A, B, F, G, I, J, K, L. U téchto Cinnosti nesmi dojit
ke zpozdéni, protoze by zpozdily cely projekt. U ¢innosti C, D, E, H, M, N, O, P, Q, R,
S existuje ¢asova rezerva, a tak ani V pfipad¢ zpozdéni téchto aktivit, nedojde ke zpozdéni

projektu.

V nasledujicim obrazku ¢. 18 vidime sitovy graf pro kritickou cestu, ktery je slozen z jiz

zminénych kritickych a nekritickych ¢innosti.

1
{5)
o

Obrazek 18 Sitovy graf znazornujict kritickou cestu (vlastni zpracovani

pomoci programu QM)

13.8 Shrnuti projektové casti

Cilem projektu bylo navrhnout Kadefnictvi Styl zpisoby pro zvySeni

konkurenceschopnosti, rozsifeni sluzeb a udrZeni a roz§iteni klientely.

Jednotlivé navrhy vychazely ze situani analyzy, analyzy marketingového mixu

a dotaznikového Setfeni.

Prvnim navrhem bylo zavedeni vérnostniho programu, ktery bude slouzit ke zvySeni

loajality stavajicich zdkazniki a k ziskani novych.
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V souvislosti se zvySenim konkurenceschopnosti bylo rovnéz navrhnuto zavedeni

Fibreplexu, ktery ochrani vlasy pfi jakékoliv barvici procedufe a zabrani tak jejich ni¢eni.

Na zakladé marketingového mixu byly zjistény nedostatky v komunikaci, a proto bylo
doporuceno kadetnictvi pracovat na facebookové komunikaci, kterad je stézejni predevsim
u jejich nejvetsi skupiny zakaznika ve véku 15-35 let. V budoucnu by salon mohl rovnéz

potadat nebo spolupracovat pti riznych piehlidkach a akcich.

Navrhy zvysujici konkurenceschopnost méli jen nizké naklady v ¢astce 6 399 K¢ a malé

rizika.

Druha ¢ast projektu se vénovala rozsifeni sluzeb. Projekt se planoval na zékladé zadosti
majitelky Lenky, kterda zvazuje moznost prondjmu sousedicich prostor s jejim
kadefnictvim. RozSifeni sluzeb by rovnéz zvySilo konkurenceschopnost kadetnictvi,

ptilakalo by nové zakazniky a také by mohlo zvysit loajalitu stavajicich zdkaznikd.

Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze pro rozsifeni sluzeb hlasuje jednoznaéné 62 % zakaznikd,
coz je pomérné¢ vysoké Cislo. Kadetnictvi bylo rozsifovano o sluzby, které byly
v dotazniku nejpopularnéjsi. Rozsitujici sluzby jsou kosmetika vcetné lepeni fas na fasu,

manikura a pedikara a gelové nehty.

Projekt je nejlepsi zahgjit naleznutim vhodnych najemct, majitelka Lenka se tak vyhne
potencialnimu riziku, ze prostory vybavi a nasledné¢ o né¢ nebude zajem. Vybér ndjemcti
Ponalezeni najemctt a sepsani smluv musi byt vprvni fadé zrekonstruovany
a zkolaudovany pronajimané prostory. Po schvaleni prostorit KHS mohou byt prostory
vybaveny potiebnym nabytkem a pfislusenstvim a muze byt natahnuta wifi. Majitelka bude
prostory pronajimat véetné vybaveni. Jakmile bude cely interiér hotov, zbyva jen spustit

propagaci a projekt se miize rozb&¢hnout.

Celkové naklady na rozsifeni sluzeb ¢ini 172 329,12 K¢. Disledkem mnohem vysSich
nakladl jsou 1 vyS$i rizika. Proti témto rizikim vSak byly navrhnuty opatfeni, ktera
by méla zabranit jejich vzniku, poptipadé vzniklé problémy vyftesit.

Celkové naklady na projekt jsou 178 728,12 K¢ a projekt je mozno zrealizovat za 45 dni.

Jestlize v prubehu projektu nenastanou zddné obtize, méla by majitelka Lenka ziskat svou

investici do péti let zpatky.
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Ptinosy projektu jsou predevSim: udrZeni stavajicich zdkaznikii a zvySeni jejich
spokojenosti, ziskani novych zakaznikl, zvySeni konkurenceschopnosti a z toho

vyplyvajici zvyseni trzeb.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vypracovat projekt na zvySeni konkurenceschopnosti

a rozsifeni sluzeb kadetnictvi Styl, ktery povede ke zvySeni loajality stavajicich zakaznikt

a ziskani novych klientq.

V teoretické Casti byly zpracovany poznatky tykajici se marketingu ve sluzbach s hlavnim

zaméienim na marketingovy mix a vztahovy marketing.

V praktické Casti byla vypracovana situacni analyza, ktera zahrnovala PEST analyzu,
Porterovu analyzu konkuren¢nich sil a analyzu vnitiniho mikroprostiedi. Dale byla

provedena analyza marketingového mixu a dotaznikové Setieni.
Analyticka ¢ast byla shrnuta SWOT analyzou a zodpovézenim vyzkumnych otazek.

Z analytické casti vyplynulo, Ze kadetnictvi Styl ma problém s loajalitou zékaznic
a s komunikaci a vzhledem ke konkurenci rovnéz zaostava v pouzivanych technologiich.
Pomoci dotaznikového Setfeni bylo rovnéz zjisténo, ze 62 % zakaznikl by uvitalo rozsiteni
sluZzeb. Mezi nejoblibenéjsi rozsitujici sluzby volené zdkazniky patii: kosmetika, manikiira

a pedikura, gelové nehty a prodluZovani fas.

Projekt byl zpracovan na zéklad¢ znalosti z analytické ¢asti a pozadavkl majitelky Lenky,

ktera chtéla rozsifit sluzby formou prondjmu sousedicich prostor.

Celkové naklady na realizaci projektu byly vycisleny na 178 728, 72 K¢&, z toho 81 719 K¢
jsou jednorazové ndklady a 1928,82 K¢ jsou naklady meésicni. Na rozSifeni sluzeb
poskytne majitelka Lenka ze svych uspor 80 000 K¢, zbytek bude financovan formou
uveéru ve vysi 70 000 K¢.

Pomoci rizikové analyzy byla zjiSténa potencidlni rizika, kterd mohou nastat. Proti témto
riziklim byla navrhnuta opatfeni pro eliminaci rizik. DodrZovanim téchto opatieni se omezi

rizika, ktera by mohla ohrozit realizaci podniku.

Prosttednictvim ¢asové analyzy bylo zjisténo, Ze projekt je mozné zrealizovat za 45 dni.
VlozZené financni prostfedky by se majitelce Lence méli za piiznivych podminek vratit

do 5 let.
Projekt je pro kadetnictvi Styl pfinosny pifedevSim z hlediska udrZeni si stavajicich
zakaznikld a zaroven zvySeni jejich spokojenosti. RozSitena nabidka sluzeb muize také

ptildkat nové zakazniky a zvysit konkurenceschopnost kadefnictvi Styl na mistnim trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MHD M¢éstska hromadna doprava
KHS  Krajska hygienicka stanice

HDP  Hruby doméci produkt
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SEZNAM PRILOH

Pl Podnikatelsky zdmér
PIl Cenik

P Il Fotografie kadetnictvi

P 1V Dotaznik
PV  Osnova provozniho fadu

P VI Néklady na vybaveni



PRILOHA P I: PODNIKATELSKY ZAMER

Podnikatelsky zamér

Druh podnikani: Kadeinictvi, Holi¢stvi

Jsem vyucena ve Vizovicich na Stiedni Skole odévni a sluzeb v oboru kadeinik a toho ¢asu
na UP.

Dosud jsem nebyla nikde zaméstnana.

vvvvv

vvvvv

Chci ztstat v oboru, a protoze jsem nenasla nikoho kdo by mé zameéstnal v mé profesi
rozhodla jsem se podnikat. Hodlam zakaznikiim v pronajmuté provozovné ve mésté

Krométiz poskytovat (pfevazné€ zeny, ale také muzi i déti) veSkeré kadefnické sluzby a
prodej vlasové kosmetiky.

vvvvv

V tomto oboru. Je tam také dostatecné velky pohyb lidi, tedy i moznych zakaznikt. Velkou
vyhodou také je, ze kadefnictvi se bude nachéazet jen par metri od Velkého namésti, ve
velmi frekventované pési zong.

Kadetnice jsou v dnes$ni dob¢ jedna z nejvyhledavangjsich sluzeb, lidé si stale a radi
udrzuji svilj zevnéjSek (Uces) .

Pracovat budu s profesionalnimi kadetnickymi pfipravky od firmy Young.

Své sluzby hodlam co nejvice propagovat, naptiklad formou inzerati v mistnich novinach,
reklamou na ulici, reklamnimi letaky, internetovou strankou apod.

V Prostorach budou tfeba pouze drobné Upravy, doplnéni ohiivace vody a rozvod do hlavni
mistnosti.

Ucetnictvi si povedu sama, zaméstnance neptedpokladam.

Osobni kapital: 30.000,-K¢

Piedpokladané naklady na ziizeni SUPM celkem: 100.000,-K&

Ke zfizeni provozovny bude potieba zakoupit:

Kadetnickou obsluhu, Kadeinické kieslo, myci box, Klimazon (pfistroj pro urychleni
pusobeni barvy na vlasy, meliru, masky na vlasy), Susici helmu, Elektricky strojek na
vlasy, Zehli¢ku na vlasy, Kulmu na vlasy, Fén na vlasy, Kadefnické niizky, Efilaéni niizky,
Vozik na barveni, Skiin, Sedacka+ kieslo, Konferencni stolek, Police, Regal.

V Popovicich 26. Rijna 2010
Lenka Borkova



PRILOHA P II: CENIK

CENIK SLUZEB

Kratké Stiedni Dlouhé
Myti vlasi 40 K¢ 50 K¢ 60 K¢
Regeneracni zabal 65 K¢ 85 K¢ 105 K¢
Stiih 100 K¢ 120 K¢ 150 K¢
Zména strihu 120 K¢ 140 K¢ 170 K¢
Barva (bez meliru) 250 K¢ 350 K¢ 450 K¢
Melir 300 K¢ 450 K¢ 550 K¢
Foukana 55 K¢ 75 K¢ 105 K¢
Vodova 65 K¢ 85 K¢ 105 K¢
Zehleni 50 K¢ 70 K¢ 100 K&
Suseni 15 K¢ 30 K¢ 50 K&
Ofina 35 K¢
Spolecensky tces 250 K¢ <600 K¢
Zkouska spolecenského ticesu 200 K¢
Lak 10 K¢ 15 K¢ 20 K¢
Tuzidlo 10 K¢ 15 K¢ 20 K¢
Gel, vosk, sprej, olej 10 K¢ 15 K¢ 20 K¢
Pansky stiih 80 K¢
Myti vlasi pro pany 40 K¢
Uprava vousi 25 K¢
Uprava Kkniru 15 K¢
Détsky strih holky 80 K¢ (do 6ti let)
Détsky stitih kluci 60 K¢ (do 6ti let)

**(CENY SE MOHOU LISIT PODLE SPOTREBY MATERIALU)**



PRILOHA P III: FOTOGRAFIE KADERNICTVIi




PRILOHA IV: DOTAZNIK

Dobry den, radi bychom Vas poprosili o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku (v rozsahu
5-10 minut), ktery bude slouzit jako dulezita zpétna vazba kadeinictvi pro zkvalitnéni

sluzeb a rovnéz napomuize pti rozhodovani o rozsiteni sluzeb kadetnictvi.

Zarovenn Vam timto dékujeme za Vas Cas a pevné véfime, ze Vase odpovedi poslouzi ke

zvyseni kvality sluzeb a Vasi spokojenosti.

1. Jak Casto vyuzivate kadernickych sluzeb?

a) 2x za mésic
b) 1x za mésic
€) 1xza 2 mésice

d) 1x za 3 mésice

2. Jste spokojen/a s kvalitou sluzeb?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Ne

3. Uyvital/a byste néjaky druh vérnostniho programu pro stalé zakaznice? (Pokud
ne, otazku ¢. 4 vynechejte)
a) Ano
b) Nevim
c) Ne

4. Jaky typ vérnostniho programu by se vam libil? (zakrouzZkujte max. 2
mozZnosti)
a) Kazda 5. navstéva stiih zdarma
b) Kazda 5. navstéva 10% sleva
c) Soutéze
d) Darky v podobé¢ stylingovych prostiedki

e) Mgsicni slevové akce



5. Chybi Vam v kadernictvi néjaka kadernicka sluzba ¢i technologie? (pokud ne,
otazku ¢. 6 vynechejte)

a) Ano
b) Ne

6. O jakou sluzbu ¢i technologii se jedna? (zakrouzkujte max. 2 moZnosti)

a) Olaplex — hloubkova regenerace

b) Prodej vétsiho rozsahu vlasové kosmetiky
c) Naparovaci Zehlicka Steampod

d) Diagnostika vlasu optickou kamerou

e) Jiné:

7. Uyvital/a byste rozsireni kadernictvi o jiné sluzby? (Pokud ne, otazku ¢. 8
vynechejte)
a) Ano
b) Nevim
c) Ne

8. O jaké jiné sluzby byste mél/a zajem? (Zakrouzkujte max. 3 moZnosti)

a) Sluzby kosmeticky

b) Péce o nehty (maniktra, pediktra)

c) Gelové nehty

d) Prodluzovani fas metodou fasu na fasu
e) Sluzby vizazistky

f) Masaze

g) Détsky koutek

h) Jiné:




Informace o respondentech:
1. Pohlavi

a) Zena b) Muz

2. Kolik je vam let?

Q) 15-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55

e) 56 a vice

Dékujeme za Vase odpovédi a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.



PRILOHA V: OSNOVA PROVOZNIHO RADU

Osnova k provoznimu iadu v holi¢stvi a kadeFnictvi, kosmetice a pedikiie
(§ 21 odst. 3 zédkona 258/2000 Sb. o ochran¢ veiejného zdravi)

Udaje o poskytovateli nebo provozovateli

(nazev a sidlo provozovatele, ICO, provozovatel, odpovédna osoba, nazev
provozovny, adresa provozovny, telefon, vzdélani, délka praxe v oboru)

Druh a rozsah poskytovanych sluzeb

(popis a specifikace sluzeb, popis a vybaveni provozovny, pocet zaméstnanct a
pracovnich mist). Vedle pracovnich mistnosti musi byt v provozovné vyclenén
prostor pro odpocinek zaméstnanci

Popis pracovni ¢innosti

Pracovni postup( napf. pred poskytnutim sluzby si pracovnice umyje ruce v tekouci
teplé vodé, odév zakaznika chrani ...., po kazdém zakaznikovi zamete .... ).

Popis a ucel pouzivanych kosmetickych piistroji, pouceni klientt.

Nejsou povoleny vykony na nemocné kiizi, manipulace s jizvami a matetskymi
znaménky, vykony na sliznicich, o¢ni spojivce a rohovce.

Manipulace s pradlem

Pracovni odév (svétlé barvy, udrzovan v ¢istoté, dle potfeby ménén v prubéhu
smény) .

Civilni odév (ukladan oddélené od pracovniho).

Zasoba Cistého, nepouzitého pradla (zpisob ukladani, prani a Zehleni ..... )

Pradlo je poskytovano pro kazdého zédkaznika jednorazové, opakované pouziti pradla
je neptipustné, odeév zdkaznika je béhem prace chranén Cistym pradlem ... dle
charakteru poskytovanych sluzeb. PouZivané pradlo je z materialu, ktery se da
vyvaret nebo je uréeno k jednorazovému pouziti.

Cisté pradlo se pii prepravé chrani pred znedisténim a druhotnou kontaminaci
vhodnym obalem. Pradlo se ptevazi tak, aby nedoslo k poskozeni obalu.

Pouzité pradlo se uklada do vy€lenéného, vétratelného prostoru, oddéleného od
pracovniho prostoru, skladuje se v nepropustnych, uzaviratelnych obalech.
Dosouseni pradla v provozni mistnosti V dobé provozu je nepfipustné.

Obaly musi byt omyvatelné a dezinfikovatelné nebo na jedno pouziti. Pradlo nesmi
zlstavat vlhké v obalech.

Zodpovédna osoba:

Desinfekce a sterilizace nastroju

Pracovni pomtcky a nastroje, pfi jejichZ pouziti mize dojit k poruSeni integrity kiiZe,
musi byt pouzivany jen sterilni. Jednorazové pomicky se opakované nepouzivaji.
Pro kazdého zakaznika se pouzivaji ¢ist¢ umyté a vydezinfikované néstroje event.
sterilni dle charakteru prace .....
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parametrech (teplota, ¢as), je vedena evidence sterilizace, kontrolni testy se provadéji
1 x ro¢né ... Nastroje jsou pred sterilizaci vlozeny do desinfekcniho prostfedku

s virucidnim ucinkem, poté oCistény, omyty pitnou vodou, osuseny a zabaleny (druh
obalu).

Po provedenych tikonech jsou vSechny nastroje mechanicky ocistény, nasledné
desinfikovany prostiedky s virucidnim uc¢inkem (uvést konkrétni pfipravky) a omyty
pitnou vodou. V piipadé jejich zne€isténi biologickym materialem je provedena
dekontaminace, tj.desinfekce a nasledna mechanicka ocista.

Desinfekéni prostiedky se fedi denné pred zahdjenim provozu, naddoba je oznacena
dnem a hodinou fedéni. Piipravky se pouzivaji v koncentracich a expozicich dle
navodu na etiketé. Pti praci s dezinfekénimi prostfedky se dodrzuji zasady ochrany
zdravi a bezpecnosti pii praci a pouzivaji se osobni ochranné pomucky. Desinfekéni
pripravky se 1x mési¢né stiidaji, o stfidani je vedena evidence. Vybaveni a umisténi
1€kéarnicky

Zodpoveédna osoba:

Uklid

Uklid v§ech prostor se provadi bezprostfednd po zneéisténi, jinak nejméné jedenkrat
denn¢ navlhko, uklid s pouzitim desinfekénich prostiedkil se provadi nejméné jednou
tydn€. Hygienické zatfizeni se uklizi denné dle potieby, jedenkrat denné s pouzitim
desinfekénich prostiedkii. Po kazdém zakaznikovi napft. v kadetnictvi se zametou do
uzaviratelného kose vlasy a v pedikuie zbytky klize, nehtt a zbyly odpad.
Odpadkovy kos se vyprazdiuje minimalné 1 x denné s naslednou ocistou a
desinfekci. V ptipad¢ instalace vzduchotechnického zatizeni je provadéna kontrola
ucinnosti zafizeni véetné vymeény filtra alespont 1x do roka. Malovani provozovny se
provadi pfi zneciSténi stén thned, jinak minimalné€ 1 x za 2 roky. Hygienické
zafizeni se maluje alespoil 1 x do roka. Umyvadla, vanicky, vany nebo misy

K umyvani musi byt pro kazdého zakaznika Cisté a dezinfikované. Likvidace odpadu
kontaminovaného biologickym materidlem (krev, hnis) a ostrych predmétt (¢epelky,
ziletky a jehly) se provadi oddé€lené, tzn. do pevnych spalitelnych oball. Nutno fesit
smluvni cestou.

Zodpovédna osoba:

Zasady osobni hygieny zaméstnanci a ochrany zdravi spotiebitele

Pracovnici musi pecovat o télesnou Cistotu, vzdy pted zahdjenim a po ukonceni
préace u kazdého zékaznika si umyt ruce, rovnéz pti prechodu z prace necisté na
cistou.

Pracovnici musi pouZzivat ochranné prostiedky dle charakteru vykonavané prace.
Pradlo je poskytovano pro kazdého zakaznika jednorazove, opakované pouziti pradla
je neptipustné. Uptfednostiiuje se pouzivani pomucek na jedno pouziti.Odév
zakaznika musi byt béhem prace chranén ¢istym pradlem (ru¢niky, rousky, podlozky
a pod.) dle charakteru poskytovanych sluzeb.

Pti poskytovani sluzeb je mozno pouzivat jen pomticky, kosmetické prostiedky,
pfistroje a dal$i vyrobky, které spliluji poZzadavky platnych, obecné zavaznych
predpisi, které se na n€ vztahuji. Klienti jsou pouceni o moznych zdravotnich
rizicich pii poskytovani sluzby.



V provozovné se nesméji vyskytovat predméty nesouvisejici s jeji Cinnosti.
Zamezit vstupu zvifat do provozovny.

Zakaz kouteni v prostorach provozovny.

V Krométizidne ................... Podpis ...covvviiiii



PRILOHA VI: NAKLADY NA VYBAVENI

Péce o ruce

Zidle pro obsluhu 4 ks 6 000 K¢&
Manikurni stolek 2 ks 5000 K¢
Kosmeticka stolni lampa 2 Ks 1600 K¢
Pedikérské kreslo 9 000 K¢
Parafinova sada 1000 K¢
Pedikérni vanicka 1500 K¢
Kos 2 ks 600 K¢
K¥esla + stoleCek +stojan na ¢ekani 4 000 K¢
Komoda 1300 K¢
Celkem 30 000 K¢
Kosmetika
Kosmetické lehatko 10 000 K¢
Kosmeticky taburet 1 800 K¢
Kosmeticka zidle 2 ks 4 000 K¢
Kosmeticky stolek 2 ks 5000 K¢
Kosmeticka lampa se stojanem 1900 K¢
Komoda 3 ks 3900 K¢
Odpadkovy koS 300 K¢
Zrcadlo 500 K¢
K¥esla + stoleCek +stojan na ¢ekani 4 000 K¢
Deka 300 K¢
Kosmeticky multifunk¢ni pristroj 44 900 K¢
Napaiovac s 0zonem 3400 K¢
Celkem 80 000 K¢
Celkem naklady na vybaveni 110 000 K¢






