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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva problematikou analyzy trhu kadeinickych sluzeb v Tiebici za
ucelem zlepSeni pozice vybraného subjektu na trhu. Bakalaiska prace je tvofena tiemi
¢astmi, Casti teoretickou, analytickou a navrhovou. Teoreticka ¢ast pojednava predevsim
o analyze marketingového prostfedi a marketingovém vyzkumu, nésledné jsou
v analytické Casti ziskané poznatky aplikovany na vybrany subjekt. Navrhova cast
obsahuje feseni vedouci ke zlepSeni pozice vybraného subjektu na trhu kadeinickych

sluzeb v Tfebidi.

Kli¢ova slova

Marketingovy mix; analyza marketingového prosttedi; Porteriv. model péti

konkurenc¢nich sil; SWOT analyza; marketingovy vyzkum

Abstract

Bachelor thesis concerns about Analysis of the Hairdressing Services Market in Trebic to
Improve the Position of the Selected Entity on the Market. Bachelor thesis is divided into
three main parts, theoretical, analytical and proposal part. The theoretical part focuses on
Analysis of the Marketing Environment and Marketing Research and analytical part
contains theoretical knowledge applied to the selected entity. The last part of the bachelor
thesis, proposal part contains solution to Improve the Position of the Selected Entity on
the Hairdressing Services Market in Trebic.
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Podékovani

Na tomto misté bych rdda pod€kovala vSem lidem, ktefi se nejenom spolupodileli na
vytvoreni této bakalafské prace, ale vSem, ktefi se zaslouZili za to, Ze jsem viibec dostala
moznost studovat na Vysoké skole polytechnické v Jihlave, predev$im tedy mé roding a
pritelovi. M¢é velké diky patii zaroven vybranému subjektu, konkrétné tedy kadetnici,
kterd v Ttebici poskytuje kadeinické sluzby, a vSem respondentiim, ktetfi nevédhali a
zapojili se do marketingového vyzkumu, za jejich ochotu a veskeré poskytnuté informace.
V neposledni fad¢ bych velmi rada podékovala vedouci bakalaiské prace, jmenovité pani
doktorce Kuncové, piedevs§im za jeji trp€livost v souvislosti s vedenim této bakalaiské

prace.



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Obsah

UIVOU. e 11
IMIOTIVACE ... 12
CHLPIACE ..ttt b bbb e n e nne s 12
Teoretickd vyChodiska PraCe .......ccccoiviiiiiiiiiiie s 13
1.1  Definice zakladnich pojmill ..........ccoiiiiiiiiiiiiii e 13
111 POdNIKANT .ooviiiiiiciccc e 13
1.1.2  PodniKatel .......cccooviiiiiiiiiii 14
113 POUNIK oo 15
114 SIUZDA. ..o 15
1.2 Marketingovy MiX PrOAUKEU .........coveiiiiiiiiiiiiceeee s 16
1.3 Analyza marketingovEho prostiedi ..........ccocvriieriiiiiesie e 18
1.3.1  Portertiv model péti konkurencnich il .........ccccoovviiiiiiiiiiiice, 18
1.3.2 SWOT analyza.......ccooiiiiiiiiiiicii e 19
1.4 Marketingovy VYZKUM .......cccviieiiiiieie et 20
1.41 Marketingovy vyzkum ve SIuZbach ...........cccooviiiiiiiiii, 20
1.4.2  Proces marketingového vyzKumu .........ccoceeiiiiiiiiiiii e 21
1.43  Metody marketingového VyzKumu ..........ccccviviiiiiiiciiie, 21
1.44  Kvantitativni vyzkumné metody........cocvoieiiiiiiniiiiceeeeee e 23
145  DOtaznik......cooooiiiiiiiiiiici s 24
Analyza sou€asného STAVU ..........ccvviiiiiiiiiic 26
2.1  Vymezeni feSeného problEmuU..........ceiiiiiiiiiiiiieiieieee e 26
2.2  Marketingovy mix kadefnickych sluzeb ..........ccccvviiiiiiiiiiiiiiis 28
2.2.1  Produkt/SIUZba .......cccoooviiiiiiiiiiiici 28
222 CBNA ..ot 29
2.2.3  DISHIDUCE. .....ocuiiiiiicici 31
A S (0] T 1o T (o PSPPI 32
2.3 Analyza marketingovEho prosStiedi ..........coovveiiiiiiiieiiice e 33
2.3.1  Analyza miKroprostfedi .........coooviiiiiiiiiiiiii 33
2.3.2  SWOT @nalyzZa.....c.ccooiiviiiiiiiiiiiciecc e 36
2.4 MarketinZOVY VYZKUIN .....ccoiiiiiiiiiiiiiieiiiiie ettt 42
2.4.1  Vyhodnoceni marketingového vyzkumu...........ccceoviiiiiiiiiiiciin, 43
2.5  FINancni analyza.........ccccoiiiiiiiiiiiiic s 61
2.5.1  Analyza bodu zvratu za soucasného Stavu.........ccocervveiieiieesienniee e 61
2.5.2  Analyza bodu zvratu po realizaci ndvrhi na zlepSeni.........c.cccoovvivvrieennnnn 62



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

3 DISKUZE ..o 63
4 V1astni NAVINY FESENT ....c.viiiiiiiiiiici e 64
4.1  Navrhy na zlepSeni kadetnickych sluzeb ..........cccoccviiiiiiiiiiii e, 64
4.1.1  Noveé pronajimané ProStOTY .......ccccverreerrerieririneseesresre e e e see e 64
4.1.2  Efektivnéjsi propagace kadetnickych sluzeb.........cccooviiiiiiiiiiiiiicnn, 66
4.1.3 Dopliikové sluzby k poskytovanym kadetfnickym sluzbam .................... 69
4.1.4  Nadstandardni kadeinické SIuZby ...........ccccooiviiiiiiiiiii 74
415  Péce 0 stalé zAKazniKy ......cccviiiiiiiiiii 74
ZLAVET ..ttt 78
Seznam PouZite LIETALUNY .........cocoviiiiiiiiiiicii e 81
Seznam pouzitych internetovych Zdrojli.........cocviieiiiiiiieiieese e 83



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Seznam grafi

Graf 1 - Struktura poskytovanych kadetnickych sluzeb ..........................col. 29
Graf 2 - Pohlavi respondentll ............ooviiiiiiii e 44
Graf 3 - Vékova struktura respondentll ...........o.oeviiriiriiiiiiiieieie e 45
Graf 4 - Bydliste respondentll ..........ooviuiiriniiiiii e 46
Graf 5 - Velikost bydlisté respondentt .............c.ooviiiiiiiiiiiiii e 47
Graf 6 - Vyuzivani kadetnickych sluzeb respondenty ..................cooiiiiiiiiiina... 48
Graf 7 - Spokojenost respondentti s kadefnickymi sluzbami .......................ooeee. 49
Graf 8 - Struktura kadefnickych sluzeb vyuzivanych respondenty ........................ 50
Graf 9 - Maximalni cena, kterou jsou respondenti ochotni akceptovat za poskytované
kadefnicke SIUZDY ..o 51
Graf 10 - Respondentim vyhovujici délka objednaci doby .....................coeevnnee. 52
Graf 11 - Zajem respondentti o dopliikové sluzby ............oooeiiiiiiiiiiiiiinine.. 53
Graf 12 - Zajem respondentli 0 doplfikové sIUZby ..........covviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 54
Graf 13 - Procentualni vyjadieni respondentd souvisejici se zménou kadetnictvi .......55
Graf 14 - Duvody respondentti vedouci ke zméné kadefnictvi ..........................e. 56
Graf 15 - Zajem respondenti o kadefnické sluzby realizované doma .................... 57
Graf 16 - Zajem respondentt o zvyhodnéné kadetnické sluzby ........................... 58
Graf 17 - Zajem respondenti o obcerstveni u kadefnice ...............c.oooeiiiiin.e, 59
Graf 18 - Zajem respondentll o konkrétni obCerstveni ...............cocooviiiiiiiiiinn..n 60
Graf 19 - Respondenty preferovany typ kadefnictvi ..............ocooeviiiiiiiniinn... 61



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Clenéni sluzeb na zakladg kriterialnich hledisek a jejich dtisledku .......... 16
Tabulka 2 - Srovnani cen nabizenych kadeinickych sluzeb vybraného subjektu ......... 30
Tabulka 3 - Srovnani vybraného subjektu se sou¢asnymi konkurenty (propagace) ...... 34
Tabulka 4 - SWOT analyza vybraného subjektu ..............ccoiiiiiiiiiiiiiiiiniinn, 36
Tabulka 5 - IFE Matice vybraného kadeinického subjektu ...........................oo.l. 39
Tabulka 6 - EFE Matice vybraného kadefnického subjektu .....................c.oeunell. 41
Tabulka 7 - Pfehled mési¢nich a ro¢nich nakladt souvisejicich s navrhy .................. 76



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Seznam pouzitych zkratek

atd.  atak dale

Fb Facebook

K¢  korun ¢eskych
napf. naptiklad

Sb.  sbirka

vl. zp. vlastni zpracovani

10



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Uvod

Tato bakalarské prace na téma Analyza trhu kadeinickych sluzeb v Ttebici pro zlepSeni
pozice vybraného subjektu na trhu byla vytvoiena za Ucelem zvySeni poctu stalych
zakaznikd vybraného subjektu, ktery poskytuje kadetnické sluzby v Tiebici. Abychom
byli schopni pfedlozit vhodné navrhy, museli jsme nejprve provést analyzu trhu
kadetnickych sluzeb v Tiebici, pfiCemz analyzu a ptedlozené navrhy na zlepSeni pozice
vybraného subjektu na trhu jsme podlozili dotaznikovym Setfenim. VSechny ptfedlozené
navrhy smétuji ke zvyseni poctu stalych zakaznikli vybraného kadetnického subjektu.
Predlozena bakalafska prace se skladd celkem ze tii hlavnich ¢asti, prvni Casti je
teoretickd cast, nasleduje Cast analytickd a posledni casti bakalaiské prace je cast
navrhova.

Teoreticka Cast prace, ktera je V praci oznacena jako Teoretickd vychodiska prace,
pojednava o podnikani a s nim souvisejicich pojmech a o sluzbach, jakozto i jejich
charakteristickych vlastnostech. V souvislosti s charakteristikou sluzeb je nasledné
definovan marketingovy mix a popsana analyza marketingového prosttedi, pfi¢emz
uvedend kapitola poskytuje informace o Porterové modelu péti konkurencnich sil a
SWOT analyze. Zavérecna kapitola teoretické casti bakalafské prace je vénovana
problematice marketingového vyzkumu ve sluzbach, procesu marketingového vyzkumu,
metodam marketingového vyzkumu a kvantitativnim vyzkumnym metoddm, mezi néz se
fadi také dotaznik.

Analyticka cast prace, ktera je v praci oznafena jako Analyza soucasného stavu, je
vénovana aplikaci nabytych teoretickych znalosti na vybrany subjekt. Na zdklad¢ dohody
souvisejici se zpracovanim bakalarské praci, si kadefnicky subjekt pial zistat
v anonymité, na zakladé vyse uvedeného duvodu tedy bude kadetnicky subjekt v ramci
bakalafské prace oznaCovan jako vybrany subjekt. Nejprve jsme provedli analyzu
marketingového mixu kadefnickych sluzeb vybraného subjektu ve srovnéni
S konkuren¢nimi  kadefnickymi subjekty, nasledné¢ jsme realizovali analyzu
marketingového prostiedi, k cemuz jsme pouzili Porteriv model péti konkurencnich sil a
SWOT analyzu. Poté jsme uskutecnili marketingovy vyzkum s vyuzitim dotaznikového
Setfeni a vysledky marketingového vyzkumu jsme patficnym zplisobem vyhodnotili.
Navrhova ¢ast bakalarské prace, kterd je pojmenovana Vlastni ndvrhy feSeni, vychazi

z vysledkit marketingového vyzkumu a obsahuje navrhy, které dle mého ndzoru povedou
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nejenom k vétsi spokojenosti soucasnych zakazniki, ale piedev$im ke zvySeni poctu

stalych zakaznikli vybraného kadetnického subjektu.

Motivace

Hlavni motivaci pro sepsani této bakalaiské prace pro m¢ byl velmi pozitivni pratelsky
vztah svybranym kadefnickym subjektem a snahou vybranému subjektu pomoci
Vv souvislosti se zvySenim poctu stalych zakaznikd, jelikoz se dle mého ndzoru jedna o
velmi Sikovnou kadeinici, jejiz kadeinické sluzby zlstdvaji stale patiicnym zptisobem

nedocenény.

Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace na téma Analyza trhu kadetnickych sluzeb v Ttebic¢i pro
zlepseni pozice vybraného subjektu na trhu je predlozit navrhy, které povedou ke zlepSeni
trzntho postaveni jiz existujiciho vybraného podnikatelského subjektu z odvétvi
kadetnickych sluzeb ve mésté Trebici. Za ticelem dosaZeni hlavniho cile bakalafské prace
byly rovnéZ stanoveny dil¢i cile, mezi které se fadi analyza konkurencniho prostfedi ve
vybraném meésté, analyza poptavky po kadeinickych sluzbach ve vybraném meésté
podpoiend dotaznikovym Setfenim a financni analyza za icelem posouzeni udrzitelnosti

vybraného odvétvi v uvedeném méste.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Definice zakladnich pojmi

V souvislosti se zadanim bakalatské prace jsou v této kapitole vymezeny zakladni pojmy
souvisejici s podnikanim. Konkrétné se jedna o definovani pojmti podnikani, podnikatel,
a podnik, jenz mtize uspokojovat potteby svych zakaznikl jak poskytovanim zbozi, tak
sluzeb. My se v souladu se zaddnim bakalaiské prace seznamime s definici a clenénim

sluzeb.

1.1.1 Podnikani

Pojem podnikani je v dneSni moderni spolecnosti pouzivan zcela b&zn€, nicméné
definovat pojem podnikdni z odborného hlediska neni vzhledem k velkému mnoZzstvi
existujicich definic zcela jednoduché. Samotné slovo podnikani, neboli enterprise,
pochazi z francouzstiny a v piekladu znamena zpracovani, vyroba ¢i zprostredkovani
pfidané hodnoty. Jak jiz bylo vySe uvedeno, existuje velké mnozstvi definic podnikéni,
pficemz mnoho z nich definuje podnikdni jako jednani, které ma spole¢né rysy, a to
konkrétné kreativitu, novost, organizovani, bohatstvi ¢i blahobyt a pfejimani rizika.
(Zichova, 2008)

V souvislosti s navaznosti bakalaiské prace na podminky podnikani v Ceské republice se
seznamime s definici podnikani podle Obchodniho zakoniku, platného na uzemi Ceské
republiky, ktery definuje podnikani nasledujicim zptsobem: ,,Podnikani je soustavna
cinnost provadéna samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost
za ucelem dosazeni zisku.” (Obchodni zakonik, 2018)

Podminky pro provozovani Zivnosti fyzickymi osobami stanovuje Zivnostensky zakon.
V souladu s pravnimi normami platnymi v Ceské republice miize provozovat Zivnost
pouze fyzicka osoba, ktera je plné svépravna (v ojedinélych ptipadech staci souhlas
zakonného zastupce nezletilého) a osoba, kterd je bezihonna, coZ znamend, Ze nebyla
pravomocné odsouzena za imyslné spachany trestny ¢in. Bezthonnost 1ze prokazat na

zakladé vypisu z Rejstiiku trestil. (Zivnostensky zakon, 2018)
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1.1.2 Podnikatel

Pojem podnikatel, neboli entrepreneur, pochdzi stejné¢ jako pojem podnikani
Z francouzstiny a v prekladu znamend zprostfedkovatel ¢i prostiednik. Podobné jako je
tomu u pojmu podnikani, existuje rovnéz nepieberné mnozstvi definic pojmu podnikatel,
nicméné spolecném rysem vsech definic je, ze se vzdy jedna o jedince, ktery vlastni a
vede podnik. V souladu se zadanim bakalarské prace se seznamime s definici pojmu
podnikatel podle legislativy platné na izemi Ceské republiky. Za podnikatele 1ze v Ceské
republice povazovat:

* kazdou fyzickou ¢i pravnickou osobu, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku,

* osobu podnikajici na zaklad¢ zivnostenského opravnéni,

* osobu podnikajici na zakladé jiného nez zivnostenského opravnéni v souladu se
zvlastnimi piedpisy (naptiklad svobodné podnikdni, notafi, 1ékafi, veterinafi, danovi
poradci atd.)

« fyzicka osobu, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence v souladu
se zvlaStnim predpisem (Obchodni zakonik, 2018)

V souvislosti s volbou podnikani je nutné rozhodnout, zdali bude vybrany subjekt
platcem ¢i neplatcem DPH, tedy dané€ z pfidané hodnoty. Existuji podminky, za kterych
se subjekt musi stat platcem dané z ptidané hodnoty, a jsou nésledujici: platcem DPH se
subjekt stava, pokud jeho obrat prekroci jeden milion K¢ za dvanact ¢i méné po sob¢
nasledujicich kalendainich mésicich, dale naptiklad pokud se subjekt stane nabyvatelem
majetku privatizaci, ¢i prodejem podniku nebo pokud pokracuje v podnikatelské ¢innosti
po zemielé osobé, kterd byla rovnéZ platcem dané z pfidané hodnoty. DalSi ménég Casté
pfipady jsou definovany v Zadkoné o DPH, konkrétné v §6. (Konecna, 2018)

Kazdému podnikateli, jakozto osob& samostatné¢ vydéleéné ¢inné, vznika ze zakona
povinnost platit zalohy na socidlni a zdravotni pojisténi. Co se tyka zdravotniho pojisténi,
tak minimélni vy3e zalohy pro OSVC pfedstavuje v roce 2018 celkem 2 024 K& mési¢né,
od 1. ledna 2019 vsak dojde k navySeni na 2 208 K¢ mési¢né (VSeobecna zdravotni
pojistovna Ceské republiky, 2018). Co se tyka socilniho pojisténi, tak minimalni vyse
zélohy na socialni pojisténi pro OSVC je pro rok 2018 stanovena na 2 189 K¢&. (Ceska

sprava socialniho zabezpeceni, 2018)
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1.1.3 Podnik

Podnik je mozné definovat rovnéz na zdkladé mnoha charakteristik, proto v té
nejobecnéjsi roviné lze za podnik povazovat subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupti
na vystupy. Podle jedné z obséhlejSich definic l1ze pojem podnik definovat rovnéz jako
ekonomicky a pravné samostatnou jednotku existujici za i¢elem podnikani, pticemz pod
ekonomickou samostatnosti se rozumi odpovédnost vlastnikii podniku za konkrétni
vysledky podnikani a pravni samostatnosti se rozumi moznost podniku vstupovat do
pravnich vztaht s dal§imi trznimi subjekty, ¢imZ podniku vznika moznost uzavirat s nimi
smlouvy, ze kterych podniku vyplyvaji nejenom prava, ale také povinnosti. (Srpova,
Rehot, 2010)

V souladu s legislativou platnou na tzemi Ceské republiky, konkrétné v souladu se
Zakonem ¢. 89/2012 Sb., 1ze podnik definovat jako soubor hmotnych, nehmotnych a
osobnich slozek podnikani, pfi¢emz k podniku nélezi prava, véci a jiné majetkové
hodnoty, jenz patii podnikateli a slouzi za Gcelem provozovani podniku nebo vzhledem

ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit. (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

1.1.4 Sluzba

Podle Kotlera 1ze sluzbu definovat jako ,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize
Jjedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce
miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Kotler 2007, str. 710)

Sluzby lze podle Vastikoveé (2014) definovat rovnéz na zéklad¢ jejich charakteristickych
vlastnosti, které jsou nésledujici:

1. Nehmotnost — nehmotny charakter sluzby nedovoluje zakaznikovi, aby si ji pted
samotnou koupi prohlédnul, vyzkousel nebo ohmatal.

2. Neoddélitelnost — neoddélitelny charakter sluzby spoc¢iva v nemoznosti oddé¢lit cas jeji
vyroby a spotieby, coz znamena, ze konkrétni sluzba je vazana ke konkrétnimu mistu,
kde je poskytovana.

3. Heterogenita (proménlivost) — heterogenni charakter sluzby spociva v proménlivosti
kvality sluzby v zavislosti na schopnostech jedince, ktery sluzbu poskytuje.

4. Znicitelnost (pomijivost) — pomijivy charakter sluzby spo¢iva v nemoznosti sluzbu

ulozit a s ¢asovym odstupem ji spotiebovavat.
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pravo vlastnit sluzbu, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014)

Tabulka 1 - Clenéni sluzeb na zakladg kriterialnich hledisek a jejich dtisledku

Poradi Kriterialni hlediska Disledky
1. Zpisob poskytovani Sluzby poskytuji lidé nebo stroje a zatizeni.
sluzby
2. Vlastnické vztahy sluzby | Sluzby poskytované veiejnymi nebo
soukromymi organizacemi.
3. Cile poskytovatele Sluzby poskytované neziskovymi nebo
sluzby ziskovymi organizacemi.
4. Typ trhu sluzby Trhy spotiebitelské uspokojuji konecné potieby
zékaznikd.
Trhy primyslové uspokojuji podnikatelské
potieby zakaznikd.
5. Oblast ekonomiky sluzby | Velkoobchod nebo maloobchod, bankovnictvi,
doprava atd.
6. Stupen ptizptisobeni Sluzby takzvang §ité na miru ¢i standardni
sluzby zakaznikovi sluzby.
7. Kontakt se zakaznikem Nizka uroven napf. u postovnich sluzeb,
pti poskytovani sluzby Vv pradelng.
Vysok4 troven napt. 1€kare ¢i kadetnika.
8. Zpusob dodani sluzby Dodavatel sluzby navstivi zakaznika.
Zakaznik ptichazi za dodavatelem sluzby.
9. Vztah poskytovatele Sluzby urcené pro konkrétniho zakaznika.
sluzby se zdkaznikem Sluzby urcené pro anonymniho zakaznika.

Zdroj: (Bouckova, 2003)

1.2 Marketingovy mix produktu

Marketingovy mix je soubor nastroji ur¢enych pro planovani a ovliviiovani poptavky po
produktu ¢i sluzb€ vybraného subjektu. Marketingovy mix se vyuziva za ucelem ziskani
novych a udrZeni stavajicich zakaznika. Zakladni marketingovy mix je tvofen celkem 4
prvky, které jsou jinak oznaCovany také jako 4 P v souladu s anglickym ptekladem. Prvni
P predstavuje produkt (product), druhym P je cena (price), tietim P je distribuce (place)
a poslednim P je komunikace (promotion). Zakladni marketingovy mix byva rozsifen o
dalsi 3 P, kterymi jsou people (lidé), processes (procesy) a posledni P predstavuje
physical evidence, tedy materialni prostfedi. (Kotler, 2007)
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jedna o zdkladni marketingovy mix, ktery je nasledné rovnéz aplikovdn na vybrany

subjekt v praktické ¢asti navazujici na ¢ast teoretickou.

1. Produkt (Product)

V souvislosti s volbou produktu je vzdy nutné mit na paméti, Ze spoleCnost se muze stat
uspésnou pouze piipad¢, ze bude nabizet takovy produkt, ktery najde na trhu své
uplatnéni. V souvislosti s volbou produktu by si mé¢la spole¢nost nejprve urcit, zdali se
soustiedi pouze na jeden produkt, nebo zdali bude nabizet vice produktii, vzajemné se od
sebe odlisujicich. V zavislosti na produktu je dale nutné specifikovat rovnéz §itku a
hloubku prodavaného sortimentu, s ¢imz souvisi mnozstvi variant od kazdého produktu,
barevné provedeni nebo také nabizené mnozstvi druhil jakosti. Déle je nezbytné zaméfit
se rovnéz na navrh vyrobku a v neposledni fad¢€ na prodejni a servisni sluzby, metodu

zabaleni ¢i stanoveni zaru¢nich podminek spole¢nosti. (Fotr, 2005)

2. Cena (Price)

Pfi urCeni ceny, za kterou se bude produkt na trhu prodavat, je nutné brat v potaz faktory,
které ovlivituji cenu produktu. Kone¢nou cenu produktu na trhu ovliviiuje predevsim vyse
nakladii na jednu vyrobenou jednotku, cena, ze kterou produkt dostavaji maloobchody a
velkoobchody, cenové elasticita, cenova politika konkurenénich spolec¢nosti, platebni
podminky a podminky dodavek. (Fotr, 2005)

V souvislosti s cenou je vhodné ptipomenout zakladni pfistupy ¢i metody urCovani cen.
Za prvni pfistup je povaZzovana cena urc¢end s vyuZzitim nakladi, kterd vzniké na zakladé¢
kalkulace uplnych ndkladi na poskytnuti sluzby ¢i vyrobu produktu a na zakladé
nasledného pficteni pozadované miry zisku, respektive marze. Druhym pfistupem
k urCeni ceny je cena urCena na zakladé poptavky. V piipad¢é poptavkové orientované
ceny se za zéklad ceny produktu ¢i sluzby bere hodnota zbozi ¢i sluzby vnimana jeho
zakaznikem. Za posledni pfistup k ur€ovani cen je povazovana konkurenéné orientovana
cena, kdy vznika cena produktu ¢i sluzby odvozenim od ceny konkurencni. (iPodnikatel,

2013)

3. Distribuce (Place)
K hlavnim distribu¢nim kanalim se fadi velkoobchody, maloobchody a stale rozsirené;jsi

pifimé distribu¢ni kanaly pfedev§im v podobé internetovych obchodd. V souvislosti
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S produktem je nutné uréit nejenom konkrétni distribucni kanal ¢i jejich vhodnou
kombinaci, ale rovnéz zvolit vhodnou dopravni cestu a s tim souvisejici zptisob piepravy,

dale také odpovidajici dodaci podminky a vhodny zptsob fizeni zasob. (Fotr, 2005)

4. Propagace (Promotion)

predevsim pii uvedeni nového produktu na trh. Propagace hraje dilezitou roli nejenom
V souvislosti se ziskanim trzni pozice konkrétniho produktu, ale rovnéz v souvislosti
s dlouhodobymi vysledky prodeje. Mezi nejvyznamnéjsi ndstroje propagace patii

jednoznacéné reklama ¢i osobni prodej. (Fotr, 2005)

1.3 Analyza marketingového prostredi

V souladu s nazvem bakalatské prace se zamétime piedev§im na analyzu soucasného
mikroprostiedi, v némz se vybrany subjekt nachazi. Za timto ucelem vyuZzijeme

predevsim Porteriv model péti konkurenénich sil a také SWOT analyzu.

1.3.1 Portertv model péti konkuren¢nich sil

S pomoci Porterova modelu lze efektivnim zplisobem analyzovat konkuren¢ni prostiedi,
ve kterém vybrany subjekt podnikd. Hlavnim ptedpokladem uspéSného podnikani
Vv prosttedi s vysokou jiz stavajici konkurenci a navic otevieném s pomérn¢ snadnym
ptistupem nové konkurence je nejenom definovat, ale pfedevsim udrZet si konkuren¢ni
vyhodu. Na zéklad€ Porterova modelu péti konkurencnich sil jsou zkoumany nasledujici

faktory. (Kovat, 2008)

1. Soucasni konkurenti

Hlavnim ptedpokladem uspéchu v interakci se soucasnou konkurenci je pravé vyse
zminéné vytvareni a udrZzovani si konkuren¢nich vyhod. Podstata konkuren¢ni vyhody
spociva ve specifické prednosti podniku, jejiz napodobeni je tim vice t€z$i, ¢im vice je
unikatni, ¢imZ zaroven klesa hrozba jejiho napodobeni konkurenci. Hlavnim cilem vSech

ucastnikid konkrétniho trhu by meélo byt dosaZeni co nejlepSiho mozného trzniho

18



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

postaveni. S vyraznym rustem konkurence na daném trhu vSak dochézi k postupnému

snizovani ziskovosti trhu. (Posvar, Chladkova, 2009)

2. Hrozba nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence na dany trh souvisi predevsim s kapitadlovou naro¢nosti
vstupu do konkrétniho podnikatelského prostfedi. Pokud je tedy nutny ke vstupu do
podnikatelského prostfedi pouze maly kapitalovy zéklad, paralelné¢ s tim roste hrozba

vstupu nové konkurence do konkrétniho prostiedi. (Posvar, Chladkova, 2009)

3. Hrozba substituce

Substituce vyznamnym zpisobem ovliviiuje ziskovost konkrétniho odvétvi, jelikoz
s rostouci hrozbou substituce klesa rovnéz ziskovost odvétvi. RozliSujeme nekolik typl
substituci, naptiklad substituci produktu produktem, dale hrozbu substituce potieby ale
také hrozbu absolutni substituce, pro kterou je charakteristicka ndhla zména spottebnich

navykt. (Posvar, Chladkova, 2009)

4. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli souvisi nejenom s hrozbou zvySovani cen, ale také se
snizovanim kvality dodavaného zbozi nebo sluzeb. Cim mensi je pocet dodavateld
konkrétni organizace, tim men$i moznosti ma organizace pro vyjednavani s nimi.

(Posvar, Chladkova, 2009)

5. Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelli, respektive zékaznikli, je pfi dostatetné vyjednavaci sile
schopna stlacit ceny dolu nebo naopak zvysit kvalitu dodavaného zboZi ¢i poskytovanych
sluzeb. Vyjednavaci sila odbératelti nabyva na dilezitosti pti vyssi konkurenci, jelikoz
dojde ke konkuren¢nimu boji, ktery zptisobi tlak na cenu, coz ma vsak za nasledek snizeni

ziskovosti konkrétniho odvétvi. (Kovar, 2008)

1.3.2 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je nejenom definovat silné a slabé stranky (Strengths a

Weaknesses), ptilezitosti a hrozby organizace (Opportunities a Threats), ale predevSim
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uvédomit si silné stranky a pfilezitosti organizace a vyuzit je k tvorbé konkurencni
vyhody, pfic¢emz slabé stranky a hrozby nejlépe tplné eliminovat a pokud to vSak neni
z ur¢itych divodi zcela mozné, tak alesponi potlacit. SWOT analyza je vybornym
nastrojem pro zmapovani soucasné situace ¢i problematiky, pficemz pro vyvozeni
patficnych zavéri je vhodné zvolit komplexnéj$i metodu, ktera pfitazuje vahové
koeficienty a znamky konkrétnim faktorim ¢i podnétim. Na zakladé vyslednych
koeficientii je mozné konkrétnim podnétim pfidélit patficnou dulezitost. (Posvar,

Chladkova, 2009)

1.4 Marketingovy vyzkum

V souvislosti s marketingovym vyzkumem existuje velké mnozstvi obsahlejSich ¢i
lze uvést definici, podle niz marketingovy vyzkum spociva ve sbéru, analyze a zobecnéni
informaci o trhu produktd ¢i sluzeb, na zaklad¢é kterych dochazi k marketingovému
rozhodovani (Bouckova, 2003). K prednim odborniktim, zabyvajicich se problematikou
marketingu, patii Philip Kotler, jehoz definice marketingového vyzkumu se fadi mezi
obsahlejsi a zaroveinl vSak dle mého nédzoru rovnéz mezi nejvystizngjsi.

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumené marketingovému procesu.

(Kotler, 2007)

1.4.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Vzhledem k zadani bakalafské prace je nutné uvést, ze marketingovy vyzkum v
souvislosti se sluzbami byl dlouhou dobu pon¢kud opomijeny, pficemz hlavnimi
argumenty této skutecnosti bylo napiiklad, Ze financni a persondlni naro¢nost
marketingového vyzkumu piesahuje finan¢ni a rovnéz personalni moznosti organizaci
nabizejicich sluzby, nebo ze organizace poskytujici sluzby znaji potfeby a preference

svych zdkaznikii naprosto dokonale atd. V soucasné dobé je jiz vSak zcela bézné, Ze se
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marketingové vyzkumy realizuji nejenom v souvislosti s nabizenym zbozim, ale bézné
rovnéz v souvislosti s poskytovanymi sluzbami. (Vastikova, 2014)

Mezi predni odborniky zabyvajicimi se marketingem v souvislosti se sluzbami patii
Miroslava Vastikova, proto se rovnéz seznamime s jeji definici marketingového vyzkumu
ve sluzbéch.

»~Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovany a jejich
interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak pro rizeni firmy

samotne.”“ (Vastikova, 2014, s. 62).

1.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit nejenom zékladni informace o
zakaznikovi, mezi které se fadi pohlavi, vek, pfijmova skupina, bydlisté, ale také
pfedevsim informace tykajici se jeho spottebitelského chovani, naptiklad co a kde
nakupuje, jestli je s produkty, které nakupuje, spokojeny, zda je spokojeny s dodavateli
produktu atd. Na zaklad¢ téchto informaci je top management organizace schopny
nejenom lépe porozumét potiebam zakaznika, ale predevsim lépe uspokojit potieby trhu.
(Foret, 2003)

Proces marketingového vyzkumu lze podle Foreta (2003) rozdé€lit do 7 nasledujicich
kroka:

1. Vymezeni zkoumaného souboru

2. Definovani zkoumaného problému

3. RozloZeni problému a vymezeni vlastnosti, které maji byt sledovany

4. Vytvoreni a sledovani méticich néstroju (otazek)

5. Samotné zjisténi u definovanych jednotek

6. Statistické vyhodnoceni zjisténych hodnot

7. Interpretace vysledkl a prakticka realizacni opatieni (Foret, 2003)

1.4.3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy lze rozd€lit do mnoha skupin podle nejriznéjSich kritérii.

Zakladni c¢lenéni marketingového vyzkumu spociva v rozdéleni na metody
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kvantitativniho a metody kvalitativniho vyzkumu v souvislosti s podrobnosti, pfesnosti a
také budoucim vyuzitim vysledkti vyzkumu. Druhé dilezité ¢lenéni marketingovych
vyzkumu souvisi s tim, s jakymi informacemi je v konkrétnim vyzkumu pracovano, tedy
zdali jsou v ramci vyzkumu vyuZivany primarni ¢i sekundarni informace. (Zamazalova,

2010)

1.4.3.1 Primarni vyzkum/informace

Vysledkem primarniho marketingového vyzkumu jsou primarni informace. Jedna se o
data a informace, které byla ziskany na zaklad¢ vyzkumu, ktery byl realizovan priméarné
na ucelem zisku pozadovanych informaci. Ve srovnani se sekundarnimi informacemi jsou
primérni informace vzdy veérohodngjsi a aktudlnéjsi, nicméné nevyhodou souvisejici
s jejich ziskanim je vyssi financni a asova naro¢nost. Primdrni marketingovy vyzkum se

dale ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni. (Zamazalova, 2010)

1.4.3.2 Sekundarni vyzkum/informace

Sekundéarnimi informacemi rozumime data a informace, které byly shromazdény za jinym
ucelem jiz pred né€jakou dobou, nicméné jsou vyuzitelné i pro vlastni vyzkum. Pro
sekundarni informace plati, ze jsou vetejné piistupné, pricemz nékteré z nich zdarma a
nékteré za uplatu. Jak jiZ bylo naznaceno v pfedchazejici kapitole, sekundarni informace
zpravidla byvaji levnéj$i neZz primarni informace, coZ souvisi s tim, Ze neni nutné
vynakladat finan¢ni prostfedky spojené s realizaci vlastniho marketingového vyzkumu.
Velka nevyhoda sekundarnich dat spoc¢iva v niz§i vérohodnosti ziskanych dat, jelikoz
data byla shromdzdéna nejenom za jinym zamérem, v jiné dob¢, ale také za jinych

okolnosti. (Zamazalova, 2010)

1.4.3.3 Kvantitativni vyzkum

Hlavni princip kvantitativniho vyzkumu spociva v ziskani informaci od velkého mnoZstvi
respondentl za Gc¢elem zjisténi postojl, stanovisek a pocitli. Vysledkem kvantitativniho
vyzkumu jsou nejcastéji odpoveédi na otazky typu Co? a Proc¢?, konkrétné napiiklad
informace tykajici se znalosti znaCky ¢i firmy, jejiho pouziti, spotieby ¢i motivy
nakupniho rozhodovani. Kvantitativni vyzkum se realizuje pfedev§im s vyuzitim
dotaznikd, pficemz sbér dat mize byt realizovan riznymi metodami, a to konkrétné
dotaznikovym Setfenim v terénu, elektronickym dotaznikovym Setfenim, telefonickym

dotaznikovym Setfenim atd. Nespornou vyhodou kvantitativniho vyzkumu je jeho mensi
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finanni a Casova narocnost spojena nejenom s jeho pfipravou ale také naslednym
vyhodnocenim. (Kozel, 2011) Podle Kotlera (2007) se mezi zékladni metody

kvantitativniho vyzkumu fadi dotazovani, pozorovani a experiment (vice viz kap. 1.4.4).

1.4.3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na ziskani velkého mnozstvi detailnich informaci od
mensiho poctu respondentt. Jak jiz bylo v pfedchazejici kapitole uvedeno, kvalitativni
finan¢né naro¢néjsi. Vysledkem kvalitativniho vyzkumu jsou nejcastéji odpoveédi na
otazky typu Proc¢? a Jak?, ¢imzZ se zamé&fuje na podrobné prozkoumani nazord, divoda a
pfi¢in chovani konkrétni cilové skupiny. (Kozel, 2011) Podle Kotlera (2007) se mezi
hlavni metody kvalitativniho vyzkumu fadi skupinové rozhovory, tak zvané focus groups,

opakované dotazovani a sledovani reakei.

1.4.4 Kvantitativni vyzkumné metody

V souvislosti s kvantitativnim vyzkumem jsou definovany 3 zakladni metody
marketingového vyzkumu, a to konkrétné dotazovani, pozorovani a experiment. (Kotler,
2007) V souladu se zadanim bakalafské prace se podrobnéji seznamime s dotazovanim,
jelikoz je praveé s jeho vyuzitim realizovan marketingovy vyzkum v rdmci bakaléaiské

prace.

1.4.4.1 Dotazovani

Jedna se o metodu sbéru primarnich dat, ktera spoc¢iva v pfimém (fyzické ucast tazatele,
rozhovor) ¢i prosttedkovaném (bez fyzické ucasti tazatele, dotaznik) kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem, pfiCemz tajemstvi Uspéchu spociva piedev§im ve
standardizaci otazek u vSech respondenti. Na zakladé zpisobu kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem jsou rozliSovany nasledujici kategorie dotazovani. (Kozel,

2011)

A) Osobni dotazovani

V ptipad€ osobniho dotazovani se jednd o osobni rozhovor nebo klasicky dotaznik.

vvvvv
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blize konkretizovat. Velkou vyhodou osobniho kontaktu je zaroven vyssi vérohodnost
sesbiranych dat, jelikoz mame informaci o respondentech, ktefi se vyzkumu zacastnili.
Zatimco klasicky dotaznik dovoluje realizaci marketingového vyzkumu i s vyuzitim

mén¢ kvalifikovanych osob. (Foret, 2003)

B) Telefonické dotazovani

V soucasné dobé se jedna o pomérné rozsifeny zpusob dotazovani, ktery se stal zaroven
hlavni alternativou osobniho dotazovéani, a to zejména z divodu nizsi finan¢ni naro¢nosti.
Velka nevyhoda telefonického dotazovani vSak spociva zejména v tom, ze nelze ziskat
vSechny druhy informaci, a to konkrétné takové informace, které jsou zavislé na
vizualnim kontaktu, konkrétné tedy kde vzniké potteba produkt respondentovi ukazat.

(Foret, 2003)

C) Samovypliovaci

Do samovypliiovaci kategorie dotazovani spadd klasicky dotaznik, ktery muze byt
respondentovi dorucen prostfednictvim poSty, nicméné v dneSni dobé vSak prevlada
elektronickd forma dotaznikt, tedy s vyuzitim internetové sit¢ (dotazniky vytvotrené na
webu ¢i zaslané emailem). Mezi nesporné vyhody se fadi fakt, ze s pomoci elektronického
dotazniku je moZné najednou oslovit pomérné velké mnozstvi respondentll a nizka
finan¢ni naro¢nost. Problém vsak vznika v souvislosti s nemoznosti kontrolovat, kdo byl
skute¢nym respondentem, a nasledné také v souvislosti s nizkou navratnosti. Podle Foreta

(2003) 1ze povazovat za tispéch navratnost mezi 10 — 30 %.

1.4.5 Dotaznik

Za dotaznik lze povaZovat formulaf v elektronické nebo papirové formé s konkrétnim
mnozstvim otazek. Ve své podstaté¢ se jedna o zplsob psaného tizené¢ho rozhovoru
vyzkumnika a respondenta, kdy respondenti postupné odpovidaji na otazky zadané
vyzkumnikem. (Kozel, 2011)

Dotaznik patii jednoznacné mezi nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér informaci. Sestaveni
dotazniku je Casov€ narocné, jelikoz je kladen velky diraz na to, aby byly otazky jasné¢ a
srozumitelné formulovany a zaroven ptehledné uspofaddny. NeZ je samotny dotaznik

rozdan respondentim, doporucuje se ho nejprve otestovat na malém mnoZstvi
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respondentl, aby bylo ovéteno, zda byl zvolen spravny typ otdzek, zda jsou otazky
spravné formulovany a vhodné sefazeny. VSeobecné se doporucuje umistit na zacatek
dotazniku otazky vzbuzujici zajem respondenta, zatimco osobni a slozitéjsi otazky by se
mély nachazet na konci dotazniku. Soucasti vhodné¢ sestavené¢ho dotazniku by mély byt
rovnéz instrukce, které se nachazeji v ivodu a pfispéji ke spravnému vyplnéni dotazniku.

(Vastikova, 2014)

1.4.5.1 Typologie otazek
Pti tvorbé dotazniku je nutné zvolit spravny typ otazek, pticemz podle Foreta a Stavkové

(2003) jsou rozlisSovany dva zakladni typy otazek:

1. Oteviené otazky

V ramci oteviené otazky se respondent mize svobodné vyjadrit, zjednodusené feceno
tento typ otazky nedava respondentovi na vybér z moznych variant odpovédi. Oteviené
otazky nachazeji své uplatnéni pfedevsim v ptipadé, kdy neni v sildch vyzkumnika vypsat

vSechny mozné varianty odpovédi respondenti. (Foret, Stavkova, 2003)

2. Uzavi'ené otazky

V ptipadé uzavienych otazek je respondent donucen si z vyzkumnikem nabizenych
variant odpovédi vybrat pravé jednu nebo 1 vice variant odpovédi. Dotaznik sestaveny
z uzavienych otazek je snadny a rychly na vyplnéni, nicméné vyzkumnik se vystavuje
riziku, Ze respondentovi nemusi varianty odpovédi dostaCovat. Pro vySe popsany ptipad
se posledni varianta odpovédi oznaci jako jiné a respondent mlZe odpovédét zcela
svobodné bez omezeni variantami odpovédi stanovenych vyzkumnikem. Uzaviena
otazka doplnénd o variantni odpovéd jiné se oznaCuje jako polooteviend otazka.
Vyzkumnik by mél mit vzdy na paméti, ze v nékterych otdzkach by mél dat respondentovi
moznost odpovedét nevim. (Foret, Stavkova, 2003)

Podle Malého (2008) lze uzaviené otazky déle rozclenit na dichotomické, kdy ma
respondent na vybér ze dvou moznych variant, mezi tento typ otazek se fadi napiiklad
otazky, na které 1ze odpovédét bud” ano nebo ne. U uzavienych otazek se mizeme dale
setkat s trichotomickymi otazkami, kdy se respondent mtize rozhodnout pro jednu ze tii
variant, jako pfiklad 1ze uvést otazku, na kterou lze odpovédét nejenom ano nebo ne, ale
také nevim. A poslednim typem uzavienych otdzek jsou polytomické otazky, kdy ma

respondent na vybér z nékolika moznych odpovédi. (Maly, 2008)
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2 Analyza soucasného stavu

2.1 Vymezeni FeSeného problému

Praktickd cast bakalarské prace je vénovéana kadeinici, kterd jiz od roku 2013 az do
soucasnosti uspeésné podnika ve mésté Trebici, jenz je jednim z mést Kraje Vysoc€ina.

Meésto Tiebic je jednim z jiz byvalych okresnich mést Kraje Vysocina, jehoz krajskym
méstem je Jihlava. Mésto Tiebi¢ se nachéazi v jihozapadni ¢asti Moravy a v podhifi
Ceskomoravské vrchoviny. Na zakladé informaci z posledni aktualizace poétu obyvatel
vysce 405 m. n. m. a prvni zminka o vySe uvedeném mést¢ se datuje k roku 1277, pti¢emz
za datum prvniho osidleni je povazovan rok 1101, coz je zaroveii datem zalozeni mistniho

benediktinského klastera. Velké mnozstvi vyznamnych historickych paméatek na Gzemi

MV

UNESCO. (visittrebic, 2017)

Veskeré nasledujici informace byly poskytnuty samotnou kadefnici. V souladu
s pozadavkem na zachovani anonymity ze strany kadeinice bude vybrana kadeinice pro
ucely této bakalaiské prace oznacena jako vybrany subjekt. Vybrany subjekt podnika dle
zivnostenského zékona jako fyzicka osoba a osobou samostatné vydélecné ¢innou se stala
nasledné po ukonceni u¢novského studia, coz bylo v roce 2013. Vybrany subjekt zacal
provozovat zivnost, jejimz predmétem je holi¢stvi, kadetnictvi nejprve v jednom
ttebicském kadetnictvi a po neshod¢ s majitelkou pronajimanych prostor se presunul do
jiného tfebi¢ského kadetnictvi, kde plisobi dodnes. Vybrany subjekt nabizi standardni
kadetnické sluzby, mezi néz se fadi nejenom damské, ale rovnéz panské i détské sttihani,
barveni, melirovani, plesové a svatebni u€esy a vlasovy styling. Vybrany subjekt pouziva
kvalitni vlasovou kosmetiku rtiznych znacek, kterou si mohou zakaznici za zvyhodnéné
ceny zakoupit pfimo u kadetnice. Konkrétné se jedna naptiklad o produkty italské znacky
BES, dale produkty znacky INTESA a také vlasovou kosmetiku znacCky MATRIX, s niz
ma zkuSenosti jiz z doby studia.

Vzhledem k malym pracovnim prostoram, kde ptisobi najednou dvé kadetnice spoleéné
a ve kterych je kadetnictvi situovano, doslo mezi t€émito dvéma kadeinicemi k dohodé o
stiidani smén. V jednom tydnu pracuje vybrany subjekt na dopoledni sménu, ktera je od
9:00 do 13 hodin, zatimco druh4 kadeinice pracuje na odpoledni sménu, nasledujici tyden

si kadetfnice smény vymeéni a vybrany subjekt pracuje na odpoledni sménu. Odpoledni
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sména zacind od 13:00 a za normalnich podminek kon¢i kolem 18. hodiny, coz vSak vzdy
neni pravidlem, protoze vybrany subjekt se v prvni fadé snazi ¢asove ptizpusobit svym
zékaznikiim, coz v plesovém a piedvano¢nim obdobi znamend, ze se odpoledni sména
muze protdhnout i do 20:00. Vybrany subjekt ma piiblizn¢ 60-70 stalych zédkaznika a
pokud pravé nema objednané stalé zakazniky, nabizi Gpravu vlast i bez objednani
kolemjdoucim zakaznikim. Nejvétsi procento zakaznikli vybraného subjektu predstavuji
obCané mésta Trebice, nasleduji obyvatelé¢ piilehlych vesnic v okoli mésta Trebice.
Samotna kadeinice zije ve mésté Ttebici a k dopraveé do prace vyuziva osobni automobil,
nicméné Casto do prace dochézi i pésky, jelikoz kadeinictvi se nachazi v dochazkové
vzdalenosti od bydlist¢ kadeinice. Vybrany subjekt za svoji hlavni pfednost povazuje
pfedev§im dobry pomér ceny k nabizené kvalité, nicméné kadeinice sama ptiznava, ze
by rdda do budoucna oslovila a ziskala vice stalych zdkazniki, coz je zaroven hlavnim
tématem této bakalarské prace.

Kadetnice jiz od zacatku své kadeinické Cinnosti plisobi v pronajatych prostorach.
V soucasné dob¢ se jedna o kadeinické prostory, jez jsou v majetku druhé kadetnice, se
kterou se stiida na dopoledni a odpoledni sménu. Nevétsi meésicni naklad kadeinice
piedstavuje pronajem kadefnickych prostor, ten se v prubéhu let pohyboval od 4 000 K¢
mesi¢né az na soucasnych 5 000 K¢ mési¢né v zavislosti na rstu cen energie a vody.
Nemalé nédklady vynalozi vybrany subjekt rovnéZ na zakoupeni kvalitni vlasové
kosmetiky, naklady na Sampony, kondicionéry, barvy, laky a tuzidla se v pruméru
pohybuji okolo 7 000 K¢ mési¢né. Dal§im nakladem osoby samostatné vydélecné ¢inné
je mésicni odvod zaloh na socialni a zdravotni pojiSténi, jezZ se kazdorocné vypoctou ze
zisku z predchazejiciho roku. Posledni povinnosti osoby samostatné vydéle¢né ¢inné je
platba dané z piijmu, jejiz sazba je pro fyzické osoby stanovenana 15 %. Vybrany subjekt
je neplatcem dan€ z pfidané hodnoty, jako zdklad dan& pro vypocet dan€ z piijmu
pouzijeme danové pfijmy, od nichz odeéteme danové vydaje. V praiméru se Cisty zisk
vybraného subjektu pohybuje okolo 20 tisic korun mési¢né v zavislosti na ro¢nim obdobi,
pficemz pied Vanocemi a v obdobi tane¢nich, maturitnich plesti a plesové sezény je
poptavka ze strany zakaznikd vyrazné vyssi nez naptiklad v dobé letnich dovolenych, kdy
se velké mnozstvi stalych zadkaznikd nachazi mimo bydlisté. Co se tyka struktury stalych
zakaznikd vybraného subjektu, Zeny (pfiblizné 90 % zakazniki) vyrazné pievazuji pocet
muzil a déti, coz rovnéz potvrzuji vysledky nize uvedené¢ho prizkumu. Primérny ro¢ni

zisk vybraného subjektu tedy ¢inni 240 tisic K¢.
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2.2 Marketingovy mix kadernickych sluzeb

Jak jiz bylo v teoretické casti bakalarské prace uvedeno, zékladni marketingovy mix je
tvoten 4P, coz je konkrétn¢ anglické Product, Price, Place a Promotion, coz v ptfekladu

znamena produkt, respektive tedy v naSem ptipad¢ sluzba, cena, distribuce a propagace.

2.2.1 Produkt/sluzba

Hlavnim produktem, respektive tedy sluzbou, kterou vybrany subjekt nabizi jsou
kadeinické sluzby, konkrétné se jednd o myti, stiihani, barveni, melirovani, foukani,
ptilezitostné ucesy (maturitni vecirky, svatby, plesy, tane¢ni), vlasovy styling a v rdmci
upravy vlast rovnéz zdarma poskytuje vlasové poradenstvi. Hlavnim cilem vybraného
subjektu je nejenom uspokojit potieby svych zédkaznik, ale rovnéz splnit jejich ocekavani
prostiednictvim odhaleni jejich skrytych potieb. V souvislosti s produktem, respektive
sluZbu, je nutné neustale klast diiraz na to, Ze od kadeinickych sluzeb zédkaznici oekavaji
nejenom kratkodobou kvalitu v podob¢ hezkého stiihu, ale je kladen diiraz pfedevsim na
poskytovanou kvalitu v dlouhém ¢asovém obdobi a té je mozné dosdhnout pouze
s kvalitni vlasovou kosmetikou, konkrétné barvami, které¢ zdkaznikiim po opakovaném
pouziti nepoSkodi vlasy, coz je zdkladnim pfedpokladem toho, aby se ze spokojeného
zakaznika stal staly zdkaznik, ktery se k vybranému subjektu bude rad vracet.

Tuto skutecnost si kadetnice velmi dobfe uvédomuje, a proto pouZziva pouze kvalitni
osvédcenou vlasovou kosmetiku, coZ se vSak na druhou stranu negativnim zplsobem
promitne do celkovych nékladl. Zde je nutné rovnéZ zminit, Ze pravé kadetnické sluzby
jsou jednim z odvétvi, které je vyznamnym zplsobem ovliviiovano modnimi trendy,
respektive jeho smér je velmi Casto udavan vyznamnymi osobnostmi, jako jsou naptiklad
herecky, zpévacky ¢i modelky, proto mize byt struktura poskytovanych sluzeb v delSim
casovém obdobi pomérné proménliva. Nasledujici graf poskytuje informace o struktufe

kadefnickych sluzeb nabizenych vybranym subjektem.
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Struktura sluzeb

M myti, stfihani, foukani
M barveni
i melirovani

M ucesy

Graf 1 - Struktura poskytovanych kadetnickych sluzeb vybraného subjektu (vlastni

zpracovani na zaklad¢ informaci od vybraného subjektu)

2.2.2 Cena

Cena je velmi dulezitym faktorem ptfedevSim pii ziskavani novych zakazniki, ktefi
doposud nemaji zkuSenost se sluzbami poskytovanymi vybranym subjektem. Stanoveni
spravné ceny za poskytované kadeinické sluzby je velmi dilezité, a to piedev§im z toho
davodu, Ze at’ uz prilis vysoka, tak rovnéz ptilis nizkd cena mize zplisobit negativni vliv
na rozhodovani o koupi potencialniho zdkaznika. Pfili§ vysoka cena za kadetnické sluzby
potencidlniho zakaznika na zaklad¢ jeho ekonomicky racionalniho chovani odradi, pokud
konkurence nabizi srovnatelné kadetnické sluzby za vyrazné niz$i ceny. Na druhou stranu
potencialni zakaznik nebude pravdépodobné spokojeny ani s vyrazné niz$i cenou, nez je
cena konkurencni, jelikoz v ném miZe evokovat mysSlenky o nedostatku zdkaznikl
vybraného subjektu napiiklad pravé z divodu neSikovnosti ¢i jiné nekvality
poskytovanych kadeinickych sluzeb.

Vybrany subjekt pii stanovovani cen za poskytované kadetnické sluzby kombinuje hned
tfi zdkladni metody tvorby cen, a to nakladové orientovanou metodu, konkurencné
orientovanou metodu a zdkaznikem orientovanou metodu. V praxi nejprve zjisti ndklady
na kadefnické sluzby, které poskytuje, a uré¢i miru zisku, pficemz neustale monitoruje
ceny konkurence, aby vybrany subjekt nebyl vyrazné drazsi ani levnéjsi nez konkurence,

a zaroven diky charakteru nabizenych sluzeb ma v priméru 45 minut na to, aby se
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zakaznika osobné zeptal nejenom na jeho potieby, ale rovnéz zdali je spokojeny s cenou
nabizenych sluzeb.

Na zéklad¢ ptredchoziho grafu, ktery piehledné poskytuje informace o struktufe
poskytovanych kadetnickych sluzeb vybraného subjektu, lze vyvodit zavér, ze
kadeinickou sluzbou, o kterou maji zékaznici vybraného subjektu nejvétsi zajem, je prave
kombinace myti vlast, stfihani a foukani. Za vySe zminéné sluzby zaplatite u vybraného
subjektu v priméru 300 K¢, coZ je cena kalkulovana pro stiedné dlouhé vlasy, nicméné
pokud uvedenou cenu srovnate s konkurenci, je nizsi, a to v porovnani hned se tfemi
konkuren¢nimi kadeinickymi salony, které se nachdzeji v Tiebi¢i. Viz nasledujici

tabulka.

Tabulka 2 - Srovnani cen nabizenych kadetfnickych sluzeb vybraného subjektu a trebi¢ské

konkurence
Sluzby Konkurence 1 | Konkurence 2 | Konkurence 3 Vybrany
subjekt
Pansky stiih 200-350 K¢ 130-250 K¢ 120 K¢ 100 K¢
Détsky stiih 200-350 K¢ 130-250 K& 120 K& 80 K&
Strih + foukani + styling
Kratké vlasy 550 K¢ 380 K¢ 300 K¢ 300 K¢
Hattvilbuln: 640 K& 420 K& 400 K& 350 K&
vlasy
Dlouhé vlasy 700 K& 500 K¢ 450 K& 450 K&
Barveni + sti'ih + foukani + styling
Kratké vlasy 850 K& 550 K¢ 500 K& 500 K&
Hattuilbuln: 1100 K& 680 K& 650 K& 600 K&
vlasy
Dlouhé vlasy 1300 K¢ 900 K¢ 700 K¢ 700 K¢
Melir + stiih + foukani + styling
Kratké vlasy 900 K¢ 650 K¢ 550 K¢ 550 K¢
HOCELITLIG 1250 K& 720 K& 680 K& 650 K&
vlasy
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Dlouhé vlasy 1560 K¢ 950 K¢ 800 K¢ 800 K¢

Melir +
barva +
stfih + 1750 K¢ 1300 K¢ neuvedeno 950 K¢
foukani +
styling
Trvala +
stfih +
foukani +
styling
Svatebni
uces
Spolecensky
uces
Zdroj: (vlastni zpracovani na zakladé dat z webovych stranek tfebic¢skych kadetnictvi)

neuvedeno neuvedeno 560 K¢ 550 K¢

1000-1500 K¢ 1000 K¢ 1100 K¢ 950 K¢

300-600 K¢ 600 K¢ 600 K¢ 600 K¢

2.2.3 Distribuce

Samotny charakter kadeinickych sluzeb nedovoluje vyuzit jiny zptsob distribuce nez
pravé piimou distribuéni cestu, jelikoz poskytované kadeinické sluzby jsou
neodvratitelnym zpiisobem spojeny s konkrétni kadeinici, ¢asem, kdy jsou kadetnické
sluzby poskytnuty, a kadetnickym salonem, kde jsou sluzby vybraného subjektu
poskytnuty, kadetnické sluzby nelze ani Zadnym zptisobem skladovat. Vybrany subjekt
pfichazi do kontaktu s koncovymi zdkazniky kazdy den v pronajimanych prostorech
kadetnictvi, jez je situovano v blizkosti centra mésta Ttrebice na velmi lukrativnim misté
Z toho davodu, Ze se jednd o misto, kde denné projde velky pocet nejenom potencialnich
zakazniki ale rovnéz stalych zakazniku, respektive kadetnictvi se nachéazi na ulici, jez
spojuje velkou obytnou ¢ast mésta s centrem mésta, kde se nachazi velké mnozstvi
obchodu, restauraci, sidel firem, bankovnich instituci, statnich instituci, kam chodi do
prace kazdy den velké mnozstvi lidi. To je velkym piinosem pro vybrany subjekt
pfedev§im pii oslovovani novych potencialnich zakaznik a také z toho divodu, ze
vybrany subjekt nabizi upravu vlasi bez objednani, tudiz ma stale dostatek prace a ma
Vv pracovni dobé minimalni prostoje zptisobené nedostatkem zédkaznikii. Na druhou stranu
nespornou nevyhodou umisténi kadetfnického saldonu je prakticky nemoznost zaparkovat
automobil v blizkosti kadetnictvi. Nejblizsi parkovisté je vzdaleno pftiblizné 15 minut
svizné chiize a i na ném je z divodu nedostatecné kapacity velmi casto nemozné

zaparkovat. Dals$i nevyhoda distribuéniho mista spocivd v jeho skute¢né¢ malych
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prostorach, které jsou pfiblizn& 15 m?, a to je zde situovana rovnéz éekarna a 2 kadetnické
ktesla, 2 umyvadla a pultik na objednavky a placeni. Na smény se v kadetnictvi stfidaji
dv¢ kadeinice a ve vytizenéjSich obdobich, jako je pravé pied Vanoci, v obdobi plesii a

maturitnich vecirka zde bézné funguji dveé kadeinice zaroven.

2.2.4 Propagace

Marketingova komunikace vybraného subjektu se zakazniky probihd pouze tfemi
zékladnimi zplisoby a z mého pohledu je velmi podcenéna a nedostatecna na prilakani
novych stalych zakazniki, coz je cilem vybraného subjektu.

Prvnim jsou vizitky, které ma vybrany subjekt k dispozici v kadernictvi. Zakladnim
nedostatkem z mého pohledu je, Ze je vybrany subjekt nerozdava automaticky pii placeni
vSem zakazniktm, ktefi kadetnicky salon navstivi, ale pouze v souvislosti s zadosti
samotného zakaznika o poskytnuti telefonniho ¢isla na kadetnici. Navic samotna vizitka
obsahuje ptivodni tudiz jiz neaktualni ndzev kadetnictvi, coz by pro mnohé zakazniky
mohlo byt zavadejici. Nicméné samotna vizitka je z grafického hlediska velmi hezky
zpracovana. Na vizitce je umisténa fotografie mladé Zeny s del$imi tmavymi vlasy, které
ma velmi hezky moderné natoc¢ené a zaroven ma hezky make-up. Na vizitce jsou uvedeny
informace o ndzvu kadetnictvi, pod nim jméno samotné kadetnice, nasledné¢ pod nim
ulice, kde se kadefnictvi nachézi, a telefonni ¢islo. Podklad vizitky je bézove zluty a
telefonni Cislo se nachdzi na zvyraznéném zeleném podkladu, coz je pro zdkaznika
prehledné. BéZzovée zluta barva plsobi relaxac¢né a pfijemnym zplsobem navozuje pocit
klidu a odpocinku.

Druhym zplisobem marketingové propagace je samotné kadernictvi, které jak jiz bylo
vyse uvedeno se nachazi na velmi frekventovaném péSim misté. Samotné kadetnictvi je
z velké c¢asti proskleno oknem, a tudiz vSichni kolemjdouci maji moznost vidét, jakym
zpusobem jsou uvniti mistnosti poskytovany kadetnické sluzby, zdali je pravé otevieno
¢1 zavieno, zdali je mozné pfiijit bez objednani nebo zdali je pravé kadetfnictvi plné
zékaznikl. Navic na okné samotného kadeinictvi je uveden jeho nazev. Z mého pohledu
pravé samotné prostory kadefnictvi jsou nejsilnéjSim marketingovym ndastrojem
vybraného subjektu.

Ttetim zplisobem marketingové komunikace se zdkazniky jsou osobni stranky samotné

kadetnice na socidlni siti. Z mého pohledu vybrany subjekt tento marketingovy nastroj
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vyuzivéa naprosto nedostate¢nym zptsobem, ackoliv je zcela zdarma. Kadeinictvi navic
nema zalozeny webové stranky, kde by informovalo potencialni zakazniky o nabizenych
sluzbach ¢i oteviraci dob€. Z mého pohledu je hlavnim nedostatkem vybraného subjektu
skutecnost, ze samotné kadetnictvi nema zalozen svlij vlastni profil na socialnich sitich,
at’ uz na Facebooku ¢i na Instagramu, kde by bylo mozné nejenom stalé ale i potencidlni
zakazniky prostfednictvim funkci fo se mi libi a sdileni informovat nejenom o aktualnich
akcich, ale rovnéz o volnych ¢asech k objednani a navic umist’ovat fotografie nejenom s
prilezitostnymi ucesy, ale celkoveé vysledky nabizenych kadetnickych sluzeb. Kadetnice
nékteré své plesové ¢i svatebni Gcesy sice umistuje na sviij osobni profil, ale to je opravdu

pouze vyjimecéne¢.

2.3 Analyza marketingového prostiedi

K analyze marketingového prostiedi, v némz vybrany subjekt plsobi, vyuzijeme dvé
analyzy, nejprve realizujeme Porteriv model péti konkurenénich sil. Na zavér analyzy

marketingového prostiedi provedeme SWOT analyzu.

2.3.1 Analyza mikroprostredi

K analyze mikroprostfedi vyuZijeme Porteriiv model péti konkurenénich sil, kde budeme
analyzovat souCasné¢ konkurenty, hrozbu nové konkurence, hrozbu substituce,

vyjednavaci silu dodavateld a vyjednavaci silu odbératelt.

2.3.1.1 Soucasni konkurenti

Na zakladé mych vlastnich zkuSenosti a v souladu s informacemi z Google Maps (2018)
se v soucasn¢ dobé v Tiebi¢i nachazi ptiblizné 19 kadetnictvi vcetné kadeinictvi
vybraného subjektu. Hlavni konkurenci pro vybrany subjekt piedstavuji kadefnictvi
pusobici ptfimo v Tiebici, hrozbu soucasnych konkurentl z blizkého okoli Ttebice lze
povazovat za malou. Pokud vezmeme Vv potaz novorozence a malé déti, tak na jedno
kadetnictvi piipada ptiblizné 1 500 lidi, nicméné v soucasné dobé& nejsme prozatim
schopni urcit, kolik obyvatel mésta Trebice se stfthd doma samo ¢i s pomoci svych
ptibuznych. Na tuto otazku poskytuje odpovéd’ dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno

V ramci této bakalarské prace a jehoz vysledky jsou uvedeny v nasledujici kapitole.
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Celkem 9 kadetnictvi ma své vlastni webové stranky, nicméné kvalita webovych stranek
a informaci, které poskytuji, se diametraln¢ odliSuje. Nékteré webové stranky poskytuji
informace pouze o kontaktu, oteviraci dob¢, popiipad¢ fotogalerii, zatimco 7 kadefnictvi
nabizi velmi podrobny ptehled veskerych nabizenych sluzeb a rovnéz zvetejiuje cenik

nabizenych sluzeb. Nékteré webové stranky nejsou dostupné.

Tabulka 3 - Srovnani vybraného subjektu se sou¢asnymi konkurenty v oblasti propagace

) Reklama
e v v ... | Webové | Vzhled | Fotogalerie | Cenik
Kadernictvi/Kritéria ; na soc.
stranky webu nawebu | nawebu L

sitich
Konkurence 1 Ano 10 Ano Ano Ano
Konkurence 2 Ano 8 Ano Ano Ano
Konkurence 3 Ne 0 Ne Ne Ano
Vybrany subjekt Ne 0 Ne Ne Ne

Zdroj: (vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z webovych stranek trebic¢skych kadetnictvi)

Co se tykd marketingové propagace, ve mésté, ani v mistnim tisku ¢i mistnich
rozhlasovych stanicich se neobjevuji pravidelné reklamy na kadetnické sluzby zadného
subjektu. Co se tyka socialnich siti, zde je vSak situace jiz zcela jind a moznosti neplacené
reklamy na socialni siti Facebook vyuziva celkem 9 kadetnickych subjektt, které maji

ztizeny profil pro své kadetnictvi, jenz aktivné spravuji a aktualizuji.

2.3.1.2 Hrozba nové konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentii je pomérné vysoka, coz ma hned dva zakladni divody.
Prvnim je ptedev§im maléd kapitadlovd naroc¢nost pro vstup do kadeinického odvétvi,
kadefnice mize své kadetfnické sluzby realizovat v pomé&mé malych pronajatych
prostorach, kde staci pouze pfivod studené a teplé vody pro kadetnické umyvadlo,
elektfina, toaleta, teplo, svétlo, dale potifebuje vybaveni v fada tisicti korun, coz jsou
ntzky, zrcadlo, hiebeny, fén, natacky, atd. a vlasovou kosmetiku, konkrétné barvy, laky,
tuzidla, Sampony a kondicionéry.

Druhym diavodem pomérné velké hrozby vstupu novych konkurentii do kadetnického
odvétvi v TiebiCi je skuteCnost, ze ptimo v Tiebi¢i se nachazi Obchodni akademie a
hotelova skola Ttebic, kde I1ze vystudovat u¢iiovsky obor Kadeinik. Tento ucnovsky obor

ro¢n¢ dokonci v priméru 20 kadetnic a kadetnikil, pfiCemz samotny vybrany subjekt je
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rovnéz absolventem uciiovského oboru Kadeinik Obchodni akademie a hotelové Skoly

Ttebid.

2.3.1.3 Hrozba substituce

Hrozba substituce kadetnickych sluzeb je velmi mald, prakticky vSak nulova, jelikoz
ostfihat ¢i nabarvit si vlasy svépomoci je prakticky nemozné. Za ¢astecny substitut
kadetnickych sluzeb lze s velkou mirou nadsazky povazovat strojky na vlasy, které
svépomoci dokazou nahradit kadetnické sluzby, nicméné strojky na vlasy vSak preferuji

pfedevSim muzi, a navic pouze nektefi.

2.3.1.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Hlavnimi dodavateli vybrané¢ho subjektu jsou vyrobci vlasové kosmetiky. Jak jiz bylo
uvedeno v ramci predchazejici kapitoly, vybrany subjekt pouziva vlasovou kosmetiku
vice vyrobct, konkrétné se jednd naptiklad o znacky BES, INTESA, MATRIX atd.
Vzhledem k tomu, Ze vybrany subjekt nepouziva produkty pouze jedné znacky a na trhu
je kdispozici velké mnozstvi témé& homogennich produkti vlasové kosmetiky od
velkého mnozstvi vyrobed, tak vyjednavaci silu dodavateld 1ze v souvislosti s vybranym
subjektem povazovat za malou. To zarovenl znamend, ze pokud by se jeden z vyrobct,
jehoz produkty vybrany subjekt pouziva, rozhodnul napiiklad vyraznym zpiisobem
zdraZit nebo prestal produkty vyrabét, neni pro vybrany subjekt problém zacit nakupovat

konkuren¢ni produkty jiného vyrobce.

2.3.1.5 Vyjednavaci sila odbératelii

Vybrany subjekt ma piiblizn¢ 60-70 stalych zdkaznikl a jednd se o ptimou distribu¢ni
cestu, coZ znamena, ze vybrany subjekt poskytuje sviij produkt, respektive sluzbu, ptimo
koncovému zékaznikovi, respektive odbérateli. To je podminéno predev§im charakterem
sluzby, jelikoz kadetnické sluzby jsou véazané na konkrétni osobu, kadefnici, kterd
kadetnické sluzby poskytuje, konkrétni misto, prostory kadernictvi, a konkrétni Cas, na
kdy se zékaznik s kadeinici domluvi na realizaci kadetnickych sluzeb. VétSina stalych
zakazniku navstévuje vybrany subjekt v intervalu 2-3 mésici. Vzhledem k pomérné
vysokému poctu stalych odbératelil a rovnéz odbératelt bez objednéni 1ze vyvodit zavér,

Ze vyjednavaci sila odbérateld je mala.
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2.3.2 SWOT analyza

S vyuzitim SWOT analyzy lze definovat silné a slabé stranky vybraného subjektu, které

by mély vychéazet z vnitiniho prostiedi kadefnického subjektu. Nasledné¢ uvedeme

prilezitosti a hrozby, které by mély vychazet z vnéjsiho prostfedi vybraného subjektu.

Zavéry SWOT analyzy byly vyvozeny na zakladé konzultace se samotnym vybranym

subjektem, déle na zéklad¢ vlastni zkuSenosti s poskytovanymi kadernickymi sluzbami

vybraného subjektu a také na zékladé¢ komunikace se stalymi zakazniky vybraného

subjektu.

Tabulka 4 - SWOT analyza vybraného subjektu

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké ceny za poskytované kadeinické

sluzby ve srovnani s konkurenci v Ttebici

Nedostacujici, velmi malé pronajimané

prostory kadetnictvi

projde denné velké mnozstvi lidi

Vysoka kvalita poskytovanych | Stiidani smén (jeden tyden pouze

kadefnickych sluzeb (moderni stfihy, | dopoledni sména a druhy tyden pouze

kvalitni vlasova kosmetika) odpoledni sména zdavodu stfidani
S druhou kadetnici)

Ptijemné, milé a  profesionalni | Nemoznost zaparkovat automobil

vystupovani kadetnice Vv blizkosti kadetnictvi

Lukrativni lokalita kadetnictvi, kde | Velmi $patné dostupna lokalita kadetnictvi

S vyuzitim méstské hromadné dopravy

Nizké néklady na pronajimané prostory

Zastaralé vybaveni kadefnictvi

Uprava vlast na pockani i bez ptechoziho

Prostory kadefnictvi ma vybrany subjekt v

Casové vstfic a pfizpisobit svoji pracovni

dobu jejich potfebam

objednani prondjmu

Kratkd objednaci lhita (maximaln€ | NedostaCujici propagace kadeinickych

tyden) sluzeb (nevyuziva socidlni sité, internet
atd.)

Ochota kadetnice vyjit zakaznikim | Absence akci (obdobi maturitnich plest,

obdobi Vanoc a Velikonoc, akce spojené

Sro¢nimi obdobimi, darkové poukazy
atd.)
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Poskytuje jak damské, tak panské Cci
détské stiithy (moznost upravy vlast pro

celou rodinu)

Neposkytuje  dopliikkové  sluzby ke
kadefnickym sluzbam, jako napftiklad

liceni Ci fotografické sluzby

Moznost realizace kadetnickych sluzeb
v bydlisti zdkaznika (pouze v piipade

svatebnich tcest pro nevésty)

Vybrany subjekt neposkytuje kadetnické

sluzby v bydlisti  zdkaznika (pouze

svatebni ucesy na piani)

Moznost zakoupit si vlasovou kosmetiku

za zvyhodnénou cenu piimo v kadefnictvi

Absence klimatizace v kadefnictvi

V letnich mésicich

PrileZitosti

Hrozby

Poskytovani veSkerych kadetnickych
sluzeb v bydlisti zdkaznika na zakladé

prani

Klesajici pocet obyvatel v Ttebici

Rostouci poptavka nejenom po barvenych

vlasech, ale celkové po modnich trendech

Zdrazeni pronajimanych prostor ¢i

ukonéeni ¢innosti druhé kadernice,

V jejichz prostorach je vybrany subjekt v

prondjmu

ZvySeni  propagace  poskytovanych
kadefnickych sluzeb naptiklad s vyuzitim
internetu, socialnich siti jako Facebook ¢i

Instagram

Vstup do odvétvi kadetnickych sluzeb
Cerstvych absolventi, ktefi budou ochotni
radikaln¢ stla¢it ceny dolu, jenom aby

ptilakali nové zdkazniky

Spoluprace s ostatnimi kadefnictvimi pfi
objednavani vlasové kosmetiky za i¢elem

dosazeni mnoZstevni slevy (niz$i cena)

Stavebni upravy komunikace/chodniku

v blizkosti ~ kadefnictvi,  které by

znamenaly zakaz prichodu chodctim

Nabidka obcerstveni v kadetnictvi (kéva,

¢aj)

Vyrazné zvyseni cen vody a energii

Vybaveni kadernictvi klimatizaci

Vyrazné zvyseni cen vlasové kosmetiky

Realizace akci (darkové poukazy, slevy

na maturitni plesy, pfed Vanocemi atd.)

Vyrazné zvyseni socidlniho a zdravotniho

pojisténi

Prongjem  vlastnich  prostor  pro

kadernictvi v lukrativni ¢asti Trebice

Mobdni trend kladouci diraz na ptirozené

vlasy bez vyuZiti barev

Pronajem vétSich prostor pro kadefnictvi

v Tiebici

Otevieni nového kaderfnictvi v blizkosti

kadetnictvi vybraného subjektu
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Doplnéni  kvalifikace pro moznost | Negativni smyslend reklama konkurence,
poskytovani dopliikkovych sluzeb, | ktera by poukazovala naptiklad na ublizeni

napftiklad liceni ¢i kosmetiky na zdravi stfizenim

Pronajem prostor pro kadetnictvi, kde | Dlouhodoby uraz rukou ¢i  nohou
budou moci zékaznici bez problému | chronického charakteru, ktery by jiz
zaparkovat ¢i budou pro =zakazniky | naddle nedovoloval vybranému subjektu
jednoduse dostupné méstskou hromadnou | poskytovat kadetnické sluzby

dopravou

Potizeni moderniho vybaveni kadeinictvi | Zivelnd pohroma, diky niz by doslo

k zatopeni kadefnictvi (v blizkosti potok)

V souvislosti s vlastnimi kadefnickymi | Nedbala ~ manipulace s kadefnickymi
prostory dat zdkaznikim moznost | nastroji  (,,zehlicka®) mize zpisobit
objednani na dopoledni ¢i odpoledni | vyhoteni kadefnictvi

smeénu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2.3.2.1 Silné stranky

ceny K poskytovanym sluzbam. Vybrany subjekt ma v porovnani s konkuren¢nimi
ttebi¢skymi kadefnictvimi nizsi ceny, pfi¢emz pro spokojenost svych zakaznikti vyuziva
kvalitni vlasovou kosmetiku. Mezi dalsi dilezité silné strdnky vybraného subjektu se fadi
moznost navstivit kadetnictvi 1 bez pfedchoziho objednani a nechat se ostfihat na pockani,
ackoliv i objednaci lhiita je velmi pfijemna, jelikoZ se pohybuje maximalné okolo jednoho
tydne. Dalsi nespornou vyhodou je, Ze vybrany subjekt je mladsi, tudiZ se neustale zajima
o nejnovejsi trendy v kadetnictvi a tim je schopny vyhovét narocnym pozadavkim svych
zakaznik. Mezi dal$i silné stranky vybraného subjektu patii jednoznaéné jeji mild

povaha, ktera z kadetnictvi déla vyborné misto pro relaxaci a odpoc€inek.

2.3.2.2 Slabé stranky

Za hlavni slabou stranku vybraného subjektu povazuji jednoznacné prostory kadeinictvi,
které jsou nejenom svoji velikosti pro ¢innost dvou kadeinic naprosto nedostacujici. Malé
prostory kadetnictvi nemaji za nésledek pouze to, ze se zde dvé kadefnice musi stfidat na
dopoledni a odpoledni sménu, coz zakaznikim vzdy nedovoluje objednat se na takovy

termin, ktery by jim skute¢n€ vyhovoval, ale také velké teplo v letnich mésicich. Dal§im
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uskalim lokality kadefnictvi je jednozna¢né nemoznost zaparkovat automobil v blizkosti
kadetnictvi. Do kadetnictvi se lze pomérmné problematicky dostat i s vyuzitim méstské
hromadné dopravy, jelikoz jak zastavka méstské hromadné dopravy, tak nejblizsi
parkovisté se nachazi piiblizn€ 15 minut svizné chiize. Mezi dalsi diilezité slabé stranky
vybraného subjektu se jednoznacné fadi nevyuzivani marketingovych néstroji za tcelem
propagace poskytovanych kadetnickych sluzeb. Vybrany subjekt nevyuziva bezplatné
socialni sité, jako napiiklad Facebook ¢i Instagram, nema ani vlastni webové stranky, ani
se sveé potencialni i stalé zakazniky nesnazi naldkat na akce rizného charakteru ¢i darkové

poukazy.

2.3.2.3 IFE Matice

vvvvvv

vybraného subjektu provedli analyzu interni pozice vybraného subjektu.

Tabulka 5 - IFE Matice vybraného kadeinického subjektu

SIW Popis Vaha Body | Celkem
Vysoka kvalita poskytovanych kadetnickych
S1 Y posit Y Y 0,14 4 0,56
sluzeb
Nizké ceny za poskytované kadetnické sluzb
S2 Y7 posit Y 0,13 4 0,52
ve srovnani s konkurenci v Ttebici
S3 | Kratka objednaci lhiita (maximalné¢ tyden) 0,09 3 0,27
S4 | Lukrativni lokalita kadefnictvi 0,07 3 0,48
S5 | Prijemné a milé vystupovani kadetnice 0,10 4 0,40
Nedostacujici, velmi malé pronajimané
w1 0,12 1 0,12
prostory kadetnictvi
W2 | Stiidani smén (dopoledni a odpoledni sména) 0,11 1 0,11

Lokalita kadetfnictvi velmi Spatn¢€ dostupna
W3 0,10 1 0,10
automobilem/méstkou hromadnou dopravou

W4 | Nedostacujici propagace kadeinickych sluzeb 0,06 2 0,12
W5 | Absence akci (maturitni vecirky, plesy...) 0,08 2 0,16
Celkovy vazeny pomér 2,84

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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subjektu jsme dospéli k zavéru, ze interni pozice vybraného subjektu dosahuje stiednich
hodnot (2,5), spiSe vSak mirn¢ dominuji silné stranky vybraného subjektu, coz lze

povazovat zcela jisté za pozitivni skutecnost.

2.3.2.4 Prilezitosti

Za hlavni prilezitosti vybraného subjektu povazuji zvySeni propagace poskytovanych
kadetnickych sluzeb, napiiklad s vyuzitim bezplatnych socialnich siti, kterymi jsou
napiiklad Facebook nebo Instagram, a realizaci akci, které mohou byt zaméteny napiiklad
na maturantky a jejich rodiny, ro¢ni obdobi ¢i darkové poukazy. Jako dalsi ptilezitost
bych rada zminila rozsifeni dopliitkovych sluzeb naptiklad o moZznost nalieni ¢i vyuziti
kosmetickych sluzeb a moznost realizace kadetnickych sluzeb nadstandardnim
zptisobem, napfiklad na zékladé¢ pfani zékaznika v prostorach jeho vlastniho bydlisté. Za
dalsi prilezitost, ktera by zcela jisté vedla ke zvySeni spokojenosti zadkazniki, povazuji
nabizet bezplatné obcerstveni v podobé kavy ¢i caje, ktery by mohl byt zdkaznikim
podavan pfi cekdni ¢i pii barveni. Dalsi uvedené ptilezitosti souviseji s nedostacujicimi

prostorami kadefnictvi.

2.3.2.5 Hrozby

Zanejvetsi hrozbu vSeobecné 1ze dle mého nédzoru povaZzovat zvySovani cen, a to nejenom
vlasové kosmetiky, jez vybrany subjekt vyuziva, ale rovnéz zvySovani cen vody ¢i
energii, coZ by velmi pravdépodobné vyvolalo zvySeni ceny najjemného za prostory,
V nichz vybrany subjekt poskytuje kadetnické sluzby. V souvislosti s pronajimanymi
prostorami pfedstavuje velkou hrozbu rovnéz ukonceni podnikatelské €innosti druhé
kadetnice, naptiklad v disledku matetské dovolené ¢i zmény bydliste, kterd je zaroven
majitelkou Kkadetnickych prostor, jez pronajima vybranému subjektu. Dal$i hrozbu
souvisejici se zvySovanim cen predstavuje stat, jelikoz stanovuje vys$i socialniho a
zdravotniho pojisténi. Dalsi jiz méné velké hrozba souvisi se vstupem nové konkurence
do odvétvi s kadetnickymi sluZzbami, konkrétné tedy absolventd ucniovského oboru
Kadetnik na Obchodni akademii a hotelové Skole TtebiC, coz by s jejich snahou ziskat
nové zakazniky mohlo vyvolat vyrazné sniZeni cen napfi¢ celym odvétvim, coZ by
zaroven vedlo k nizké rentabilité a lukrativnosti celého odvétvi. Pro vybrany subjekt by
bylo zaroven velmi nepfijemné, pokud by se nové kadetnictvi rozhodli ztidit v blizkosti

kadetnictvi, v némz v soucasné dobé poskytuje kadeinické sluzby vybrany subjekt.
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V neposledni fad¢ je pro vybrany subjekt velkou hrozbou jakykoliv dlouhodoby ¢i
dokonce chronicky uraz rukou ¢i nohou, ktery by jiz déle znemoznoval poskytovat

kadetnické sluzby.
2.3.2.6 EFE Matice

S vyuzitim EFE Matice jsme na zéklad¢ nejdilezitéjsich ptilezitosti a hrozeb vybraného

subjektu provedli analyzu externi pozice vybraného subjektu.

Tabulka 6 - EFE Matice vybraného kadefnického subjektu

oIT Popis Vaha Body | Celkem

O1 | Prongjem vétsich prostor pro kadetnictvi 4 0,15 0,60
Moznost objednani na dopoledni i odpoledni

02 4 0,10 0,40
sménu

O3 | Nabidka obéerstveni v kadetfnictvi 3 0,08 0,24

O4 | Realizace akci (maturitni vecirky, plesy...) 3 0,07 0,21
Lokalita kadetnictvi dobfe dostupna

05 4 0,12 0,48
automobilem/meéstkou hromadnou dopravou

T1 | Vyrazné zvySeni nékladii 1 0,14 0,14
Vstup novych konkurentti do odvétvi

T2 2 0,08 0,16
kadetnickych sluzeb

T3 | Klesajici pocet obyvatel v Trebici 1 0,11 0,11
Dlouhodoby uraz rukou ¢i nohou chronického

T4 2 0,05 0,10
charakteru

Stavebni upravy komunikace/chodniku
T5 1 0,10 0,10
Vv blizkosti kadetnictvi (zdkaz priichodu)

Celkovy vazeny pomér 2,54

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zavér: Na zéklade analyzy péti nejdalezitejsi prilezitosti a hrozeb vybraného subjektu
jsme dospéli k zavéru, ze externi pozice vybraného subjektu dosahuje stiednich hodnot
(2,5), velmi nepatrné vsak ptevladaji prilezitosti nad hrozbami vybraného subjektu, coz
Ize vzhledem Kk naprosto minimalni dominanci prilezitosti povazovat za témeér

rovnovazny stav.
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2.4 Marketingovy vyzkum

K realizaci marketingového vyzkumu byl zvolen vyhradné tistény dotaznik, a to na
zéklad¢ predchozi negativni zkusenosti s vysledky z elektronické formy dotazniku. Po
sestaveni byl dotaznik otestovan nejprve na malém vzorku respondentli, konkrétné se
jednalo o ptibuzné, ptficemz na zaklad¢ jejich dotazii a pfipominek v pribéhu vypliovani
byl dotaznik nasledné upraven tak, aby formulace jednotlivych otazek byla zcela
jednoznacna a respondent mél moznost zvolit pozadovanou a zcela libovolnou odpovéd'.
Dotaznik je tvoien celkem 18 otazkami, piicemz nejveétsi pocet otazek z celého dotazniku
predstavuji uzaviené otazky a to konkrétné 14. Z hlediska poctu po uzavienych otazkach
nasleduji oteviené otazky, které jsou v dotazniku celkem 3 a nejmens$im poctem jsou
v dotazniku zastoupeny polooteviené otazky, ktera se v dotazniku vyskytuje pouze 1. Na
zacatek dotazniku jsou umistény otdzky tykajici se struktury respondentd a nasleduji
otazky tykajici se kadefnickych sluzeb. Cely dotaznik se nachazi v piiloze k této
bakalarské praci.

Sestaveny dotaznik je primarné zaméfen na poptavku po kadernickych sluzbach ve mésté
Ttebi¢i a hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit spokojenost soucasnych
zakazniki trebiCskych kadetnictvi s poskytovanymi kadefnickymi sluzbami a zaroven
oveiit zajem soucasnych zakaznikli nejenom o takzvané nadstandardni sluzby, ale
celkové o zlepSeni veskerych poskytovanych kadetnickych sluzeb ve mésté Tiebici.
TiSténé dotazniky byly nejprve umistény ve dvou tiebi¢skych kadefnictvich, vetné
kadetnictvi vybraného subjektu, a to v terminu od 19.11.2018 do 3.12.2018, celkem tedy
po dobu 14 dni. Respondenti je méli mozZnost vyplnit pti cekani na kadetnické sluzby a
nasledné anonymné vhodit do schranky. Nicméné€ navratnost vyplnénych dotaznikl pro
realizaci marketingového vyzkumu byla pomérné¢ mala, konkrétné se z kadefnictvi
navratilo pouze 89 vyplnénych dotaznikli pravdépodobné z dlivodu malé anonymity
respondentli ¢i nedostatku ¢asu na vyplnéni. Z diivodu malé navratnosti dotaznikti jsem
se rozhodla s zadosti o zapojeni se do pruzkumu kadeinickych sluzeb v Ttebi¢i oslovit
studenty jedné stfedni Skoly v Ttebici. V ramci vyuky pfedmétu ekonomika byla jedna
ttida o 31 studentech pozadana o vyplnéni dotazniku. Studenti byli rovnéz pozadani, aby
pokud je to mozné donesli alesponi jeden, nejlépe vSak dva dotazniky domu a pozadali o
jejich vyplnéni libovolného rodinného piislusnika. Na zaklad¢ osloveni studenti a jejich
rodinnych ptisluSnikll se navratnost vyplnénych dotaznikli zvysila o 79 dotaznikii na

celkovych 168 vyplnénych dotaznikd.
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Vyplnéné dotazniky od respondenti byly nésledné¢ vyhodnoceny a vysledky
z dotaznikové Setieni byly pouzity jako hlavni material pro tvorbu navrhi pro zlepSeni
kadetnickych sluzeb poskytovanych vybranym subjektem. Hlavnim cilem navrht na
zlepseni poskytovanych kadetnickych sluzeb by mélo byt pozadované zvyseni poctu
stalych zakaznikll vybraného subjektu. Vyhodnoceni vSech otdzek dotaznikové Setfeni je
zpracovano do piehlednych grafi a doplnéno o slovni komentaf. Samotnym navrhiim na
zlepseni kadeinickych sluzeb vybraného subjektu je vénovana zavérecna kapitola

bakalarské prace.

2.4.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Jako nastroj marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni v tisténé formé.
Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek tykajicich se nejenom struktury zakaznika, ale

pfedevs§im nabizenych kadetnickych sluzeb ve mésté Tiebici.

Otazka ¢. 1: Jakého jste pohlavi?

Prvni otazka dotaznikového Setfeni se zamétuje na zjisténi pohlavi respondentd. Jednalo
se o uzavienou otdzku a respondenti mé¢li na vybér ze dvou moznosti, tedy Zena nebo
muz. V souvislosti s kadefnickymi sluzbami se dalo pfedpokladat, Ze Zeny budou
kadetnické sluzby vyuzivat vice nez muzi, coz se v ramci marketingového pruzkumu také
potvrdilo. Na otazku Jakého jste pohlavi odpovédélo celkem 86 % respondentli Zena a
zbylych 14 % respondentii uvedlo jako svoji odpovéd’ muz, coz z celkového poctu 168
respondentll znamena, Ze dotaznikového Setfeni se zi€astnilo celkem 144 Zen a 24 muzd.
Na zéklad¢ konzultace s vybranym subjektem bylo rovnéz potvrzeno, Ze poskytuje
kadefnické sluzby ptiblizné z 90 % Zenam a zbylych pouze 10 % ptedstavuji muzi. To
znamena, Ze dotaznik mé pro vybrany subjekt relevantni vahu, jelikoz se témét shoduje
procento zen, jez vyplnilo dotaznik a procento zen, jimz vybrany subjekt poskytuje

kadetnické sluzby.
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1. Jakého jste pohlavi?

M Zena

H muz

Graf 2 - Pohlavi respondenti marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Kolik je Vam let?

Naésledujici otazka se zaméfuje na zjiSténi vékové skupiny respondentl a opét se jednalo
o uzavienou otazku, kde méli respondenti na vybér z nasledujicich intervald: do 18 let,
od 19 do 30 let, od 31 do 40 let, od 41 do 50 let a od 51 let a vice. V souvislosti
S ptfijmovou strukturou obyvatelstva Ize predpokladat, ze nejvice budou kadetnickych
sluZzeb vyuzivat lidé, ktefi jsou jiz dostatecné finan¢né zajisténi, tedy spadaji do kategorie
ekonomicky ¢inného obyvatelstva a stihli si ve své profesi vybudovat stabilni postaveni.
Vyse zminény predpoklad nam potvrdil nejenom vybrany subjekt v ramci konzultace, ale
rovnéz vysledky marketingového vyzkumu. V ramci dotaznikového Setieni bylo dospéno
k zavéru, ze hlavni vékovou skupinou vyuZivajici kadetnické sluzby jsou zeny ve véku
od 31 do 40 let, konkrétn¢ 48 % respondentli, coZz odpovida celkem 81 ucastnikiim
dotaznikového Setfeni. Nasledné kadetnickych sluzeb nejvice vyuzivaji osoby ve véku od
19 do 30 let, konkrétné 21 % respondentti, coz ptipada na celkem 35 osob zucastnénych
dotaznikové Setfeni, a tfeti nejpocetnéjsi vékovou skupinu predstavuji osoby ve véku do
18 let, konkrétné¢ 14 % respondentii, coz odpovidd 24 osobdm zucastnénym
dotaznikového Setfeni. Ve vyuZzivani kadeinickych sluzeb nésleduje vékova skupina

v intervalu od 51 let a vice a nejméné kadetnickych sluzeb vyuzivaji osoby ve véku od

41 do 50 let.
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2. Kolik je Vam let?

Mdo 18 let

Hod 19 do 30 let
i od 31 do 40 let
Hod 41 do 50 let

M od 51 let a vice

Graf 3 - Vé&kova struktura respondenti marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Kde bydlite?

Nasledujici otazka se zabyvala mistem bydlisté respondentd a jednalo se o uzavienou
otazku, kde méli respondenti na vybér z nasledujicich variant: v Ttebici, v blizkém okoli
Ttebi¢e do 10 km, v okoli Ttebi¢e do 20 km, v okoli Ttebi¢e do 30 km, obec v Kraji
Vysodina a ostatni mista v Ceské republice. Vzhledem ktomu, Ze byl dotaznik
distribuovan piedevsim v tiebi¢skych kadernictvich, tak lze ptedpokladat, Ze nejvice
zakaznikl vyuzivajicich kadetnickych sluzeb tfebi¢skych kadefnictvi budou praveé
obyvatelé samotného mésta Ttebice ¢i obyvatelé blizkych ptilehlych obci mésta Tiebice.
Nejvice respondentt, konkrétné 32 %, coz odpovida 54 zicastnénym osobam uvedlo, ze
bydli ptimo v Ttebici, druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou dotaznikového Setfeni
byli respondenti, ktefi bydli v blizkém okoli Tiebic¢e do 10 km, konkrétné se jedna o 21
% respondentli, coz odpovida 36 osobam zucastnénych dotaznikového Setfeni,
nasledovali respondenti, kteti bydli v okoli mésta Ttebice do 20 km, konkrétné se jednalo
o 18 % respondentil, coz odpovidd 30 osobam zucastnénym dotaznikového Setfeni.
Nejméné zastoupenymi v dotaznikovém Setfeni byli respondenti bydlici v okoli Ttebice
do 30 km, nasledovaly osoby bydlici vobci Kraje Vysofina a nejméné byli
v dotaznikovém Setfeni zastoupeni respondenti bydlici v ostatnich mistech Ceské

republiky, coz byla pouha 4 % respondentil, konkrétné€ 6 osob.
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3. Kde bydlite?

M v Trebici

H v blizkém okoli Trebice do
10 km

M v okoli Trebic¢e do 20 km

M v okoli Trebice do 30 km

M obec v Kraji Vysocina

i ostatni mista v Ceské
republice

Graf 4 - Bydlisté respondenti marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: V jak velké obci bydlite?

Otazka cislo 4 se zabyva velikosti obce, méstyse ¢i meésta, ve kterém tucastnici
dotaznikového Setieni bydli. Tato otazka byla do dotaznikového Setieni zafazena po
otestovani malym vzorkem respondenttl, jelikoZ zde vznikl ptedpoklad, Ze respondenti,
jenz bydli v malych obcich nebudou mit kadetnictvi k dispozici v misté bydlisté a budou
muset za kadetfnickymi sluzbami dojizdét do nejblizSi obce, méstyse ¢i mésta
s pozadovanou obcanskou vybavenosti. [ v pfipad¢ otazky €. 4 se jednalo o uzavienou
otazku a respondenti méli na vybér z nasledujicich moznosti: do 500 obyvatel, od 501 do
3 000 obyvatel, od 3 001 do 15 000 obyvatel, od 15 001 do 50 000 obyvatel a 50 001
obyvatel a vice. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou respondentd byly osoby, které bydli
ve mésté s potem obyvatel od 15 001 do 50 000, a to konkrétné 32 %, coz odpovida
celkem 54 osobam zucastnénym dotaznikového Setfeni. Druhou nejpocetnéji
zastoupenou skupinou byli respondenti, jez bydli ve mésté s poctem obyvatel od 3 001
do 15 000, tuto variantu oznacilo konkrétné 29 % respondenttl, coz odpovida 48 osobam.
Tteti nejpocetnéji zastoupenou odpovédi byla varianta, Ze respondenti bydli v obci,
méstysi €1 mésté s poctem od 501 do 3 000 obyvatel, konkrétn¢ se jednalo o 21 %
respondentti, coz odpovida 36 osobam zucastnénym dotaznikového Setfeni. Variantu, ze

respondent bydli ve mésté vétsim nez 50 001 neoznacil Zadny.

46



Vysoka skola polytechnické Jihlava

4.V jak velké obci bydlite?
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i do 500 obyvatel

H od 501 do 3000 obyvatel

i od 3001 do 15000
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H od 15001 do 50000
obyvatel

i 50001 obyvatel a vice

Graf 5 - Velikost bydlisté respondent marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Vyuzivate kadernickych sluzeb?

Otazka ¢. 5 byla koncipovana jako uzaviend, pficemz respondenti méli moznost
odpovédét ano ¢i ne a pokud odpovédeli ne, tak byli pozadani o uvedeni divodu.
Zamérem zafazeni této otazky do dotazniku bylo zjisténi souladu mezi zacastnénymi
respondenty a vyzkumnym problémem. Vzhledem k tomu, ze 89 % respondentti, coz je
konkrétné 150 osob zucastnénych dotaznikového Setfeni, odpovédélo, Ze vyuZiva
kadetnické sluzby a pouhych 11 %, respektive 18 respondentil, nevyuziva kadeinickych
sluzeb, tak byla potvrzena relevantnost vysledkl dotaznikového Setfeni v souvislosti se
zkoumanou problematikou. Na zakladé této otazky muizeme rovnéz vyvodit zavér, ze
celkem 11 % respondentll, pficemZ mezi nimi pfevladaji star§i muzi, lze oznacit za
potencidlni zakazniky vybraného subjektu, pokud by jeho kadetnické sluzby poskytovaly
vyssi pfidanou hodnotu nez kadetnické sluzby poskytované rodinnym pftislusnikem,
kamaradem ¢i kamaradkou nebo dokonce vlastni ¢innosti. Co se tykd uvedeni divodu,
pro¢ respondenti nevyuzivaji kadetnickych sluzeb, tak nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze se
stiithaji sami nebo Ze je stiiha rodinny ptislusnik ¢i kamarad/kamaradka, jeden respondent
dokonce uvedl, ze se stfihd radéji sam, jelikoz kadefnici nejsou normalnim zplisobem

schopni osttihat kudrnaté vlasy.
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5. Vyuzivate kadernickych sluzeb?

Hano

H ne

Graf 6 - Vyuzivani kadetnickych sluzeb respondenty marketingového vyzkumu (vlastni

zpracovani)

Otazka €. 6: Jak jste spokojen/spokojena s kadefnickymi sluzbami, které v soucasné
dobé vyuzivate? Hodnoceni jako ve $kole (1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi)

Otazka €. 6 byla koncipovana jako uzaviena, pricemz respondenti meli pouzit hodnoceni
jako ve Skole, coz znamend, Ze 1 odpovidala moznosti jsem velmi spokojen
s kadeinickymi sluzbami, hodnoceni 3 odpovidalo nejsem ani spokojen ani nespokojen
S kadefnickymi sluzbami a hodnoceni 5 znamenalo, Ze respondent je nespokojen
s poskytovanymi kadeinickymi sluzbami. Na zaklad¢ vysledku této otazky bylo zjisténo,
ze respondenti jsou s kadefnickymi sluzbami v Ttebici a jejim blizkém okoli pomérné
spokojeni, jelikoz celkem 46 % respondentl zvolilo hodnoceni 1, coZ znamena Ze je
S poskytovanymi kadefnickymi sluzbami velmi spokojeno, to odpovidd celkem 78
osobam zuc¢astnénym dotaznikového Setfeni, ndsledovalo hodnoceni 3, které znamena, ze
respondent neni ani spokojen ani nespokojen s poskytovanymi kadetnickymi sluzbami,
tuto variantu zvolilo celkem 29 % respondentil, coz odpovida 48 osobam zapojenym do
dotaznikového Setteni. Tteti nejpocetnéjsi odpovedi bylo hodnoceni 2, které znamena, Ze
je respondent spokojen s poskytovanymi kadefnickymi sluzbami, tuto variantu zvolilo
celkem 25 % respondentt, coz odpovida 42 osobam, které se zapojily do dotaznikového
Setfeni. Variantu s hodnocenim 4 nebo 5 nezvolil Zadny respondent. Zavérem Ize
k vysledkiim této otazky dotaznikového Setfeni konstatovat, ze vice nez 50 %

respondentl, konkrétné 54 %, piedstavuje pro vybrany subjekt ptilezitost v podobé
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potencialnich zakaznikd, jelikoz doposud neni velmi spokojeno s poskytovanymi

kadeinickymi sluzbami.

6. Jak jste spokojen/spokojena s
kadernickymi sluzbami, které v
soucasné dobé vyuzivate?

0% 0%

M1l
M2
M3
4

M5

Graf 7 - Spokojenost respondentit marketingového vyzkumu s poskytovanymi

kadetnickymi sluzbami (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Jaké kadernické sluzby vyuzivate?

Otazka ¢. 7 byla koncipovéana jako polooteviend, jelikoz respondenti méli zvolit, jaké
kadeinické sluzby vyuZzivaji, pfiCemz na vybér méli z nésledujicich variant: stfihéni,
barveni, melirovani, myti, uCesy, trvald a vyskytovala se rovnéz varianta jiné. V
souvislosti s touto otazkou je nutné zminit, ze respondenti mohli oznadit praveé jednu nebo
1 vice moznosti. Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, o jaké kadetnické sluzby mayji
respondenti nejvétsi zajem za ticelem nasledného umisténi kadeinické sluzby jako akéni
s cilem ptildkat co nejvice novych zdkaznikiti do kadetnictvi vybrané¢ho subjektu. Za
nejlukrativngj$i  kadefnickou sluzbu oznacilo celkem 150 respondentli stiihani,
nasledovala varianta myti, kterou zvolilo celkem 78 ucastnikli dotaznikového Setfeni, a
jako tfeti nejcastéjsi kadetnickou sluzbu respondenti zvolili variantu barveni, kterou
oznacilo celkem 42 osob zucastnénych dotaznikového Setfeni. Jako dal§i vyuzivané
kadetnické sluzby nasledovaly tucesy, které zvolilo celkem 36 respondentii, a 6

respondentl oznacilo, ze vyuziva kadeinické sluzby melirovani.
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7. Jaké kadernickeé sluzby vyuzivate?
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Graf 8 - Struktura kadefnickych sluzeb vyuzivanych respondenty marketingového

vyzkumu (vlastni zpracovani)

Otazka €. 8: Kolik jste ochoten/ochotna maximalné zaplatit za kadernické sluzby?

Otazka ¢. 8 byla koncipovana jako uzaviend, pficemz respondenti méli oznadit praveé
jednu variantu a méli na vybér z nasledujicich interval: do 250 K¢, od 250 K¢ do 500
K¢, od 500 K¢ do 750 K&, od 750 K¢ do 1000 K¢, od 1000 K¢ do 1250 K¢, od 1250 K¢
do 1500 K¢ a vice nez 1500 K¢. Hlavnim diivodem, pro¢ byla prave tato otazka zarazena
do dotaznikového Setteni bylo zjistit, kolik jsou potencialni zakaznici za poskytované
kadetnické sluzby ochotni zaplatit a zdali jsou ceny za nabizené kadeinické sluzby
vybraného subjektu v souladu s ocekavanim nejenom stalych, ale i potencialnich
zakaznik. Vzhledem k tomu, Ze v ramci pfedchozi otazky byly za nejlukrativngjsi
kadetnické sluzby respondenty oznaceny varianty stithani a nasledné myti, tak lze
predpokladat, ze prave za tyto sluzby jsou respondenti ochotni zaplatit zkoumané Castky.
Celkem 40 % ucastniki dotaznikového Setieni, konkrétné 67 respondentl, oznacilo
variantu, Ze jsou za poskytované kadetnické sluzby ochotni zaplatit maximalné od 250
K¢ do 500 K¢, pficemz nizsi cenu preferuji predevSim muzi, kteti ve vétSin€ piipadi
pozaduji pouze stfihani. Druhou nejpocCetnéjSi variantou byla moZnost, Ze jsou
respondenti za kadetnické sluzby ochotni zaplatit do 250 K¢, tuto variantu oznacilo 20 %
respondentli, coZ odpovidé 34 osobam, které se zacastnily dotaznikového Setfeni, a tieti
nejpocetnéjsi moznost byla od 500 K¢ do 750 K¢, kterou zaznamenalo 16 % respondentl,
coz odpovida konkrétn€ 27 osobam, jez se zucastnily marketingového vyzkumu. Jak jiz

bylo vyse uvedeno, ceny za poskytované kadeinické sluzby vybraného subjektu jsou
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Vv porovnani s konkurenci nizsi, konkrétné cena myti a stiihani polodlouhych vlasi se u
vybraného subjektu pohybuje okolo 350 K¢&, coz znamend, ze pokud jsou respondenti
ochotni za myti a stfihani zaplatit maximalné od 250 K¢ do 500 K¢, tak jsou ocekavani
respondentti plné v souladu s cenami, za které vybrany subjekt poskytuje vybrané
kadetnické sluzby. Ackoliv je ziejmé, Ze vybrany subjekt nejenom v porovnani
s konkuren¢nimi tfebi¢skymi kadefnictvimi, ale rovnéz v souvislosti S cenovym
ocekavanim respondentii poskytuje nezanedbateln¢ levnéjSi kadeinické sluzby,
doporucila bych vybranému subjektu i1 piesto prozatim nezdraZzovat poskytované
kadefnické sluzby. Za vhodny okamzik pro zdrazeni povazuji stav, kdy bude dosazeno
cile vybraného kadetnického subjektu, coz je zvysit pocet stalych zakaznikii. Az po
ziskani pozadovaného poctu stalych zdkaznikli bych pfistoupila ke zdrazeni
poskytovanych kadetfnickych sluzeb. JelikoZ 1 pfes obdobi ekonomického rlstu si

myslim, ze vys§i ceny mnoho novych zakaznikl vybranému subjektu nepiinesou.

8. Kolik jste ochoten/ochotna
maximalné zaplatit za kadernické
sluzby?

H do 250 K¢

H od 250 K¢ do 500 K¢

i od 500 K¢ do 750 K¢

H od 750 K¢ do 1000 K¢
M od 1000 K¢ do 1250 K¢
i od 1250 K¢ do 1500 K¢&

i vice nez 1500 K¢

Graf 9 - Maximalni cena, kterou jsou respondenti marketingového vyzkumu ochotni

akceptovat za poskytované kadeinické sluzby (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9: Jaka délka objednaci doby do kadeinictvi Vam vyhovuje?

Otazka ¢. 9 byla koncipovéana jako uzaviend a respondenti méli za ukol oznacit délku
objednaci doby do kadefnictvi, kterd jim vyhovuje, pfi¢emz respondenti méli na vybér
Z nasledujicich variant: méné¢ jak tyden, tyden, vice jak tyden, je mi to jedno a podle toho,

jak se mi to hodi. Hlavnim diivodem, pro¢ byla pravé tato otizka zapojena do
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dotaznikového Setieni, bylo porovnat objednaci dobu vybraného subjektu s potiebami
zakazniki kadefnickych sluzeb. Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze, jednou ze
silnych stranek vybraného subjektu je kratka délka objednani doby maximaln¢ do tydne,
popiipad¢ v rannich a dopolednich hodinach je mozné vyuzit kadetfnickych sluzeb na
pockani bez predchoziho objednani. Pro celkem 58 % respondentti, konkrétn¢ 97 osob
zapojenych do dotaznikového Setteni, je vyhovujici délka objednaci doby tyden, druhou
nejpocetnéjsi odpoveédi byla varianta podle toho, jak se mi to hodi, kterou oznacilo celkem
23 % respondentil, coZz odpovida 39 osobam zucastnénym dotaznikového Setteni, a tieti
nejCastéj$i odpoveédi byla varianta méné nez tyden, kterou zaznamenalo 11 %
respondenttl, konkrétné 19 osob. Na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni l1ze vyvodit
zavér, ze délka objednaci doby vybraného subjektu je zcela v souladu s o¢ekavanim

nejenom stavajicich ale i potencialnich zakaznik.

9. Jaka délka objednaci doby do
kadernictvi Vam vyhovuje?

méneé nez tyden
H tyden

i vice neZ tyden
M je mito jedno

M podle toho, jak se mi to
hodi

Graf 10 - Respondentiim vyhovujici délka objednaci doby do kadefnictvi (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 10: Ocenil/ocenila byste od kadefnice i jiné dopliikkové sluzby?

Otazka €. 10 byla koncipovana jako uzaviena, kde méli respondenti posoudit, zdali by od
kadetnice vyuzili 1 jiné doplitkové sluzby, jako naptiklad make-up, Gpravu nehtd,
kosmetiku ¢i1 stylistické poradenstvi. Respondenti méli na vybér pouze ze dvou variant, a
to ano ¢i ne. Hlavnim cilem zatazeni této otdzky do dotaznikového Setieni bylo zjistit,
zdali by respondenti dali pfednost vybranému subjektu pied konkurenénim kadefnictvim,

pokud by poskytoval takzvané doplitkové sluzby. Na vySe uvedenou otdzku odpovédélo
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56 % respondentll, konkrétné 93 osob zapojenych do dotaznikového Setteni, ze by v rdmci
sluzeb poskytovanych kadetnici mélo zdjem i o doplikové sluzby. Zbylych 44 %
respondentlt odpovédélo, ze by o doplinkové sluzby od kadefnice nemélo zéjem,
konkrétn¢ tuto odpovéd’ zaznamenalo 75 osob. O dopliikové sluzby neprojevili zajem
predevsim muzi a star$i zeny. Pokud tuto problematiku posoudime z pohledu zakazniky
vyuzivanych kadetnickych sluzeb, tak nelze hledat jednoznacnou souvislost mezi tim,
zdali doplikové sluzby preferuji zakaznici vyuzivajici pouze sluzeb stiihani nebo také
barveni. Nicméné o dopliikové sluzby projevili zajem predevsim zakaznici, ktefi jsou za
kadeinické sluzby ochotni utratit vyssi ¢astky. Na zdklad¢ uvedeného vysledku lze
vyvodit zavér, ze pro vybrany subjekt by bylo prospésné, pokud by si doplnil své vzdélani
o kurzy, na zadkladé kterych by mohl poskytovat doplitkové sluzby ke kadeinickym
sluzbam, konkrétn¢ o jaké doplikové sluzby by se mélo podle respondentd

marketingového vyzkumu jednat je analyzovano v nasledujici otazce.

10. Ocenil/ocenila byste od kadefnice
i jiné doplnkové sluzby?

M ano

H ne

Graf 11 - Zajem respondenti marketingového vyzkumu o doplitkové sluzby ke

kadefnickym sluzbam (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11: Pokud ano, jaké dopliikové sluzby by to byly?

Otazka ¢. 11 byla koncipovédna jako oteviend, coz znamend, Ze respondenti nebyli
omezeni vybérem z variant, ale mohli zcela svévolné vyjadtit svlij vlastni nazor. Hlavnim
divodem, pro¢ byla vySe uvedend otdzka zatazena do dotaznikového Setieni bylo zjisténi,
o jaké konkrétni doplnkové sluzby ke kadetnickym sluzbam by méli stavajici ale také

potencialni zakaznici zajem. Celkem 31 respondentii oznacilo variantu li¢eni, nasledovala
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varianta kosmetika, kterou oznacilo 22 respondentl, a tfeti nejCastéjsi odpovédi byla
uprava nehtt, kterou oznacilo celkem 17 respondentti. Na zaklad¢ odpovédi z otazky ¢.
11 dotaznikového Setfeni by bylo pro vybrany subjekt piinosem, pokud by si rozsifila své
vzdélani nejenom o kurzy liceni, ale také o kosmetické kurzy, pfiCemz stavajici 1
potencialni zakaznici projevili rovnéz zajem o sluzby manikury ¢i pedikury. Celkem 13
respondenti by uvitalo i moznost poskytovat masaz hlavy v souvislosti s nabizenymi
kadetnickymi sluzbami. Rozsifeni kadeinickych sluzeb o doplinkové sluzby by
vybranému subjektu piineslo nejenom konkurencni vyhodu, coz by mohlo vést k piilivu
novych zékaznikd, ale znamenalo by to pro néj rovnéz efektivnéjsi vyuzivani pracovni
doby v souvislosti s tim, Ze by se snizil pocet prostoju, pokud by mohly byt realizovany
dopliikové sluzby, coz by rovnéz vedlo ke zvySeni zisku vybraného subjektu, jelikoz by

se fixni naklady rozpocitavaly na vétsi mnozstvi poskytnutych sluzeb.

11. Pokud ano, jaké doplrikové sluzby
by to byly?

jiné

i g
liceni _ 31

kosmetika 22

masaz hlavy 13

Uprava nehtd 17

pritomnost domaciho mazlicka v cekarné 2

Graf 12 - Zajem respondentti marketingového vyzkumu o dopliikové sluzby

k poskytovanym kadefnickym sluzbam (vlastni zpracovani)

Otazka €. 12: Zménil/zménila jste nékdy kadernictvi?

Otéazka €. 12 byla koncipovana jako uzaviend, pficemz respondenti méli na vybér pouze
ze dvou variant, a to ano ¢i ne. Hlavnim diivodem, proc¢ byla vyse uvedena otazka soucasti
dotaznikového Setieni bylo zjistit, ¢emu, pokud je to v moznostech vybraného subjektu
ovlivnit, popifipadé¢ jakému chovani, by se mél vybrany subjekt vyvarovat, aby
neptichdzel o své soucasné stalé zakazniky. To je velmi dilezité, jelikoz pokud chce

vybrany subjekt zvysit pocet novych stalych zdkazniki, tak si nemiize dovolit pfichazet
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0 své soucasné stalé zakazniky, kterym musi rovnéZ vénovat patficnou pozornost.
V ramci dotaznikové Setfeni odpovédélo na otdzku Zmeénil/zmenila jste nékdy
kadernictvi? kladné 61 % respondentl, coZz odpovidd 102 osobam zapojenym do
dotaznikového Setteni, a 39 % osob zucastnénych dotaznikového Setfeni, respektive 66
respondentl, zvolilo moznost ne. Hlavnim divodim zmény kadefnictvi je vénovéana

nasledujici otazka dotaznikového Setteni.

12. Zménil/zménila jste nékdy
kadernictvi?

M ano

H ne

Graf 13 - Procentualni vyjadieni respondentd souvisejici se zménou kadetnictvi (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 13: Pokud ano, co bylo diivodem této zmény?

Otazka ¢. 13 byla koncipovana jako oteviend, coz znamena, ze respondenti mohli zcela
bez omezeni vyjadrit sviyj vlastni nazor. VySe uvedend otdzka je pro vybrany subjekt
velmi dulezita, jelikoz pokud je jejim cilem zvysit pocet stalych zdkaznikl, nemtze si
dovolit pfichazet o soucasné stalé zakazniky. Odpovédi respondentd na vySe uvedenou
otazku by vybrany subjekt mély upozornit na to, cemu by se v souvislosti s péci o své
soucasné zakazniky mél vyvarovat, aby si 1 nadale zachoval jejich ptizen. Celkem 41
respondentll oznacilo za divod zmény kadetnictvi nespokojenost s poskytovanymi
sluzbami, nasledovalo 25 respondenti, ktefi zménili kadetnictvi kviili niz§im cendm, a
tretim nejCastéj$im divodem zmény kadetnictvi byla touha 17 respondentii po nové
zkuSenosti. Na zéklad¢ odpovédi na vyse uvedenou otazku je velmi dilezité upozornit na
to, ze v souvislosti s kadetnickymi sluzbami zakaznici mnohem pruznéji reaguji na

nabizenou kvalitu nez na cenu, kterou za poskytované kadetnické sluzby zaplati. Z tohoto
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davodu je pro kadetnici velmi dilezité, aby na tkor levnéjSich kadeinickych sluzeb za
zadnych okolnosti neposkytovala nizsi kvalitu. Kvalita kadetnickych sluzeb nesouvisi
pouze se Sikovnosti kadeinice, ale rovnéz s pouzivanou vlasovou kosmetikou, pficemz
kvalitni vlasova kosmetika je vyrazné drazsi nez méné kvalitni, coz se ovSem negativnim
zpusobem promitne do celkovych nakladi vybraného subjektu. Nicméné nekvalitni
kadetnické sluzby by nejenom nepftildkaly nové zakazniky, ale navic by jednoznacné

zpusobily odliv soucasnych stalych zakaznikt.

13. Pokud ano, co bylo divodem této
zmeény?

e -
nova zkuSenost  |—— 16
velkd vzdalenost od domova | 11

levnéjsi kadefnice 25

nespokojenost se sluzbami 41

Graf 14 - Divody respondentl marketingového vyzkumu vedouci ke zméné kadernictvi

(vlastni zpracovani)

Otazka €. 14: Vyuzil/vyuzila byste kadernici pfimo do Vaseho domu?

Otazka ¢. 14 byla koncipovana jako uzaviena a respondenti méli na vybér z variant ano
¢i ne, pricemz pokud oznacili variantu ne, byli pozadani, aby uvedli divod, pro¢ by
nevyuzili kadetnickych sluzeb ptimo do domu. Hlavnim diivodem umisténi vyse uvedené
otazky do dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zdali by byl mezi respondenty zajem o
vyuzivani nadstandardnich sluzeb kadetfnice pifimo u sebe doma. Pokud by vybrany
subjekt poskytoval svym zdkaznikiim nadstandardni sluzby, které konkurencni
kadetnictvi bézné neposkytuji, 1ze predpokladat, Ze by byl schopny oslovit vétsi pocet
potencidlnich zakaznikl a tim i1 nasledné ziskat vice novych stalych zakaznikl. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 57 % respondentd, coz odpovida konkrétné 96
osobam zapojenym do dotaznikového Setieni, by vyuzilo moznosti kadetnickych sluzeb

u sebe doma, zatimco zbylych 43 % respondentti, konkrétné 72 osob, by sluzeb kadetnice
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pfimo do domu nevyuzilo. Jako nejcastéjsi divody respondenti uvadéli, ze na to nemaji
vhodné prostory, ze je to pro n¢ nepraktické, nebo Ze ma kadeinice v salonu k dispozici

veskeré potiebné kadefnické vybaveni, které ji nejsou u sebe doma schopni poskytnout.

14. Vyuzil/vyuzila byste kadefnici
pfimo do Vaseho domu?

M ano

Hne

Graf 15 - Zajem respondenti o kadefnické sluzby realizované ve vlastnim bydlisti

(vlastni zpracovani)

Otazka €. 15: Jaké zvyhodnéné nabidky byste ocenili a také vyuzili?

Otazka ¢. 15 byla koncipovana jako uzaviend, pficemZ respondenti méli na vybér
z nasledujicich variant: sleva 10 % za doporuceni, slevové akce na kombinaci sluzeb
(napft.: stiihani + myti + barveni), sleva 10 % pro celou rodinu, sleva 10 % pro matku
S dcerou, sleva pro maturantky na uces, sleva pro nevésty a darkové poukazy.
V souvislosti s vy$e uvedenou otazkou je nutné zduraznit, ze respondenti mohli oznadit
vice variant nez pravé jednu. Hlavnim divodem zapojeni vySe uvedené otdzky do
dotaznikového Setfeni bylo zjisténi zdjmu ¢i nezdjmu respondentd o akcni, slevové
nabidky ¢i darkové poukazy do kadetnictvi, jelikoz pravé akéni, slevové nabidky ¢i
darkové poukazy povazuji za jeden z moznych zpiisobtl, jak pfilakat nové zdkazniky do
kadetnictvi vybraného subjektu. Celkem 84 respondentli shodn¢ oznacilo varianty, Ze by
ocenili a také vyuzili darkové poukazy a slevové akce na kombinaci sluzeb, zde se jedna
napiiklad o variantu stithani + myti + barveni za zvyhodnénou cenu. Nasledné
respondenti projevili zdjem o slevu na ucesy pro maturantky, konkrétné 72 osob
zucCastnénych dotaznikového Setfeni, a nasledné respondenti projevili zajem o slevu na

kadetnické sluzby pro nevésty, v tomto piipadé by se nejspise jednalo o slevu na svatebni
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ucesy, konkrétné 30 respondentll. Nejmensi zdjem respondenti projevili o slevu 10 % pro
celou rodinu, pouze 12 osob zapojenych do dotaznikového Setfeni by ji nejenom ocenilo,

ale také vyuzilo.

15. Jaké zvyhodnéné nabidky byste ocenili
a takeé vyuzili?
1 I I I | I I I I
dirkové poukazy P Z
sleva pro nevésty 30
sleva pro maturantky na uces 72
sleva 10 % pro matku s dcerou 18
sleva 10 % pro celou rodinu 12
slevové akce na kombinaci sluzeb 84
sleva 10 % za doporuceni 24
(IJ 1I0 ZIO 30 40 50 60 70 80 90

Graf 16 - Zajem respondentt o zvyhodnéné kadeinické sluzby (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16: Uvital/uvitala byste obCerstveni pii ¢ekani u kadernice?

Otazka ¢. 16 byla koncipovana jako uzaviena otdzka a respondenti méli na vybér z variant
ano, uvital/uvitala bych obcerstveni pfi ¢ekani u kadefnice a ne, neuvital/neuvitala bych
obcerstveni pfi ¢ekani u kadetnice. Hlavnim divodem umisténi vyse uvedené otazky do
dotaznikového Setfeni bylo zjisténi zdjmu ¢i nezajmu respondentli o poskytovani
obcerstveni pfi cekdni ¢i v pribehu kadetnickych sluzeb. Velké mnoZstvi Zen si chodi do
kadefnictvi odpocinout, pti¢emz v souvislosti s poskytovanim obcerstveni si myslim, ze
kadetnické sluzby vybraného subjektu by se mohly stidt nadstandardnimi ve srovnani
s konkuren¢nimi kadefnictvimi, které obCerstveni nenabizeji. To by mohlo do kadefnictvi
nejenom prildkat nové zédkazniky, ale zaroven udélat soucasné stalé zakazniky vybraného
subjektu  mnohem spokojenéjSimi a zdroven vérnéjSimi kadetnickym sluzbam
poskytovanych vybranym subjektem, coz je samo o sobé pro vybrany subjekt velmi

pozitivni. Celkem 59 % respondenti odpovédélo, Ze by pti ¢ekani u kadetnice uvitalo
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obcerstveni, to odpovida celkem 99 osobam, zapojenym do dotaznikového Setteni,
zatimco zbylych 41 % respondentl, konkrétné¢ 69 osob oznacilo odpoveéd’, ze by pfi
¢ekani u kadeinice obcCerstveni neuvitalo. Na zaklad¢ odpovédi respondentti na otazku €.
16 1ze nabidku obcerstveni pii ¢ekani u kadeinice povazovat za vhodny navrh pro ziskani
novych zakaznikii. O jaké konkrétni obcCerstveni by se podle respondentli mélo jednat

pojednava nésledujici otazka dotaznikového Setieni.

16. Uvital/uvitala byste obcerstveni
pti cekani u kadernice?

ano

Hne

Graf 17 - Zajem respondentii marketingového vyzkumu o obcerstveni pii ¢ekani u

kadetnice (vlastni zpracovani)

Otazka €. 17: Pokud ano, jaké obCerstveni byste uvitali?

Otazka ¢. 17 byla koncipovéna jako oteviena a respondenti mohli zcela libovolné uvést,
jaky typ obcerstveni by pti ¢ekani u kadefnice uvitali. Otazka ¢. 17 navazuje na otazku ¢.
16, kterou zaroven konkretizuje. Hlavnim diivodem zatazeni vyse uvedené otazky do
dotaznikového Setfeni byla konkretizace potieb respondentll souvisejicich s nabizenym
obcerstvenim pii kadetfnickych sluzbach. Nejvétsi zdjem projevili respondenti o
obCerstveni v podobé kavy, caje ¢i horké cokolddy, konkrétné¢ se jednalo o 36
respondentti, nasledné respondenti projevili nejvétsi zajem o obCerstveni v podobé vody
(celkem 23 respondenttl), tfeti nejvetsi zdjem respondenti projevili o zakusek, takové
obcerstveni by u kadeinice uvitalo konkrétné 19 mlsnych respondentii. Na zaklade vyse
uvedenych informaci by vybranému subjektu prospélo umisténi kavovaru s moznosti

piipravy ¢aje €1 horké cokolady v prostorach kadetfnického salonu. Nejenom Ze by se
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pravdépodobné zvysila spokojenost soucasnych stalych zakazniki, ale 1ze rovnéz vyjadrit

predpoklad, Ze by do kadeinictvi vybraného subjektu zavitalo i vice novych zékazniku.

17. Pokud ano, jaké obcerstveni byste uvitali?

jine 1M 2
toast [ 3
chlebicek [N 6
sudenky, ty¢éinky [ 10
zakusek [N 19
vodu [ 23
kdvu, &aj, horkou ¢okoladu [ 36

Graf 18 - Zajem respondent marketingového vyzkumu o konkrétni obcerstveni (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 18: Jaky typ kadernictvi preferujete?

Otazka €. 18 byla koncipovana jako uzaviena a respondenti méli na vybér z nasledujicich
moznosti: malé utulné kadefnictvi, velky kadetnicky salon, barbershop a je mi to jedno.
Hlavnim divodem =zatfazeni vySe uvedené otdazky do dotaznikového Setfeni byla
souvislost s hlavni slabou strankou vybraného subjektu, coz jsou nevyhovujici kadeinické
prostory. Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, pokud by vybrany subjekt zménil
kadefnické prostory, tak jak by meély vypadat, aby oslovily co nejvétsi mnozstvi
potencidlnich zakaznikl. Nejvice respondentii, konkrétné 46 % respondentt (78 osob
zuCastnénych dotaznikového Setfeni) oznacilo, Ze preferuje malé utulné kadetnictvi,
druhou nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze je to respondentiim jedno, a to konkrétne 36 %, coz
odpovida 60 respondentiim. Na zéklad¢ informaci z této otazky dotaznikového Setfeni
jsme dospéli k zaveru, ze pokud by se vybrany subjekt rozhodnul zménit nevyhovujici
kadetnické prostory, tak by se mélo jednat o malé utulné kadetnictvi, které
pravdépodobné oslovi nejvétsi pocet potencidlnich zdkaznikli z vySe uvedenych typii

kadetnictvi.
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18. Jaky typ kadernictvi preferujete?

H malé dtulné kadernictvi
H velky kadernicky salén
i barbershop

H je mito jedno

Graf 19 - Respondenty preferovany typ kadefnictvi (vlastni zpracovani)

2.5 Financni analyza

V ramci této bakalaiské prace jsme za Ucelem provedeni finan¢ni analyzy pouzili bod
zvratu. Na zéklad¢ analyzy bodu zvratu byl definovan objem produkce kadeinickych
sluzeb, od n¢hoz se zacina vybranému kadetnickému subjektu generovat zisk. Nejprve
jsme se rozhodli provést analyzu bodu zvratu za souc¢asného stavu a nasledné po realizaci

navrhi pro zlepSeni kadetnickych sluzeb vybraného subjektu.

2.5.1 Analyza bodu zvratu za soucasného stavu

Vypocet bodu zvratu za soucasného stavu:

Me¢sicni zisk = 300 K¢ (primérna cena za poskytnuté kadetfnické sluzby) * 150 (primérny
pocet zakaznikti kadetnictvi vybrané¢ho subjektu pii jedné sméné denné) - [5 000 K¢é
(ngjemné) + 7 000 K¢ (vlasova kosmetika) + 2 189 K¢ (minimdlni zaloha na socialniho
pojisténi pro OSVC) + 2 024 K& (minimalni zaloha na zdravotni poji§téni pro OSVC) +
1 000 K¢ (doprava do kadetnictvi ¢i za zakazniky) + 1 000 K¢ (nové kadetnické vybaveni
andaklady spojené s pripravou Cistych ru¢niklt) +4 019 K¢ (dan z ptijmu fyzickych osob)]
Mg¢siéni zisk = 45 000 K¢ — 22 232 K¢ =22 768 K&

Bod zvratu za sou¢asného stavu = 22 232 K&/ 300 K¢ = 75 zakaznika (74,1)
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Zavér: Aby vybrany kadetnicky subjekt v konkrétnim mésici zacal generovat zisk, musi
ho navstivit v priméru 75 zakaznikd, pfi¢emz kazdy z nich si musi objednat kadeinické

sluzby v miniméalni hodnot¢ 300 K¢.

2.5.2 Analyza bodu zvratu po realizaci navrhii na zlepSeni kadernickych

sluzeb

Vypocet bodu zvratu po realizaci nadvrhii na zlepSeni kadetnickych sluzeb:

Mésicni zisk = 300 K¢ (primérna cena za poskytnuté kadeinické sluzby) * 300 (pramérny
pocet zakaznikti kadefnictvi vybraného subjektu pii dvou sménach denn¢) - [5 500 K¢
(nové pronajimané prostory) + 14 000 K¢ (vlasova kosmetika na dvé smény) + 2 189 K¢
(minimalni zaloha na socidlniho poji§téni pro OSVC) + 2 024 K¢ (minimélni zéloha na
zdravotni pojisténi pro OSVC) + 1 000 K& (doprava do kadeinictvi ¢i za zakazniky) +
1 000 K¢ (nové kadetnické vybaveni a ndklady spojené s ptfipravou Cistych rucnikl) +
493 K¢ (propagace: vizitky) + 417 (zalozeni webovych stranek) + 92 K¢ (propagace:
reklamni letacky) + 350 K¢ (propagace: reklama v mistnim tisku) + 575 K¢ (doplikové
sluzby: Kurz professional visage) + 984 K¢ (doplitkkové sluzby: teplé napoje) + 32 K¢
(dopliikové sluzby: zakusky) + 9 202 K¢ (dan z ptijmu fyzickych osob)]

Me¢sicni zisk = 90 000 K¢ — 37 858 K& =61 344 K¢

Bod zvratu za sou¢asného stavu = 37 858 K¢ / 300 K¢ = 127 zakazniki (126,2)

Zavér: Aby vybrany subjekt po realizaci navrhii na zlepSeni kadefnickych sluzeb zacal
v daném mésici generovat zisk, musi vybrany subjekt navstivit v priméru 127 zakaznikd,
ktefi budou mit zajem o kadeinické sluzby v minimalni hodnoté 300 K¢.

Naklady v souvislosti s navrhy na zlepSeni kadetnickych sluzeb se mohou zdat pomérné
vysoké, coz je zplsobeno predevSim tim, ze koupé vSech produktii a sluzeb byla
realizovana v jednom roce, mnohem piesn&j$i vyjadieni nakladi bychom ziskali
v souvislosti s konkrétni dobou pouzitelnosti jednotlivych produkti/sluzeb zakoupenych
v ramci ndvrhit na zlepSeni poskytovanych kadetnickych sluzeb vybraného subjektu,
nicmén¢ v soucasné dobé nelze odhadnout, naptiklad jak dlouho bude vybrany subjekt
poskytovat sluzby li¢eni, abychom na konkrétni pocet let mohli rozpo¢itat celkovou cenu
kurzu, nebo konkrétné jak dlouho bude vybranému subjektu slouzit zakoupeny kavovar

¢1 webové stranky kadetnictvi.
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3 Diskuze

V ramci tfeti kapitoly s nazvem Diskuze bych rada zhodnotila postup pfi realizaci navrha
na zlepseni kadetnickych sluzeb poskytovanych vybranym subjektem. Je ziejmé, ze
v souvislosti s omezenymi vynosy a pozadovanou mirou zisku nelze realizovat v§echny

navrhy na zlepSeni kadeinickych sluzeb poskytovanych vybranym subjektem zaroven.

Na zakladé¢ omezenosti vynosti vybraného subjektu a neomezenych potieb zakaznikii
bych doporudila realizovat nejprve financné¢ méné naro¢né navrhy a z téch finanéné
mnozstvi respondentt dotaznikového vyzkumu. Tim je myslen piedevSim vybér vhodné
varianty v souvislosti se zakoupenim kavovaru a rovnéz vybér vhodné doplikové sluzby
Vv souvislosti se zvolenym kurzem. Za timto u¢elem doporucuji vybrat Kurz professional

visage, jelikoZ nejvétsi pocet respondentl projevil zajem o sluzby liceni.

V souvislosti s realizaci kurzii, na zakladé kterych bude moci vybrany subjekt poskytovat
dopliikkové sluzby ke kadetfnickym sluzbam, je nutné rovnéz brat v potaz Casovou
naroc¢nost absolvovani jednotlivych kurzi, jelikoz naptiklad kurz kosmetiky je realizovan
celkem v rozsahu 300 vyucovacich hodin a vybrany subjekt si z divodu nedostatku ¢asu
v souvislosti s absolvovanim naptiklad kurzu li¢eni nemtize dovolit pfijit o své soucasné
stalé zakazniky, jelikoZ by se pfi ztrat€ soucasnych stalych zakaznikd minuly navrhy

bakalarské prace u€inkem.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Navrhy na zlepSeni kadernickych sluzeb poskytovanych

vybranym subjektem

Navrhy tykajici se zlepseni kadeinickych sluzeb poskytovanych vybranym subjektem
jsem rozdélila celkem do péti hlavnich tematickych okruht. Prvnim okruhem jsou navrhy
spojené sV souCasné dobé nedostacujicimi pronajatymi kadetnickymi prostory
vybran¢ho subjektu. Druhy okruh je vénovan ndvrhiim na zlepSeni propagace
kadetnickych sluzeb vybraného subjektu. Dalsi okruh navrhii je vénovan doplitkovym
sluzbam, které by mohl vybrany subjekt nabizet a poskytovat ke kadefnickym sluzbam,
nejenom by efektivnim zptisobem vyuzival pracovni dobu, ale zaroven by zvysil sviij zisk
rozpo&itanim fixnich nakladéi na vétsi mnoZzstvi poskytnutych sluzeb. Ctvrty okruh
pojednavd o moznosti poskytovani nadstandardnich kadetnickych sluzeb vybranym
subjektem. A posledni okruh je vénovan problematice péce o soucasné stalé zakazniky,
aby byli spokojeni a neméli divod zménit kadetnictvi vybraného subjektu za jiné

tiebi¢ské konkurenéni kadernictvi.

4.1.1 Nové pronajimané prostory

V soucasné dobé vybrany subjekt poskytuje kadefnické sluzby v pronajatych
nedostacujicich prostorach. Sou€asné pronajaté prostory jsou nedostacujici predev§im

z toho diivodu, 7e jsou velmi malé, pfiblizné pouhych 20 m?

. Dalsi nevyhodou
pronajimanych prostor je, Ze se v téchto stisnénych prostorach stiidaji hned dvé kadetnice
na dopoledni a odpoledni sménu, dal$im vyznamnym minusem je, ze zakaznici
vybran¢ho subjektu nemohou pohodiné zaparkovat v blizkosti kadetnického salonu a
prostory jsou také velmi Spatné dostupné pro zdkazniky vyuzivajici méstkou hromadnou
dopravu.

Hned prvni navrh, ktery by vedl ke zlepSeni kadeinickych sluzeb poskytovanych
vybranym subjektem, je zména soucasnych nevyhovujicich pronajimanych prostor za
nové vetsi kadefnické prostory 1épe odpovidajicim potfebam vybraného subjektu. Na
zaklad€ nabidky na Sreality byly vybrany nové kadetfnické prostory, které se nachéazeji

vV domé piimo na hlavnim tfebi¢ském nadmésti, na Karlové namésti. Pficemz samotna
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velikost novych prostor by byla 32 m?za cenu 5 500 K& za mésic, coz vychazi na 172 K¢&
za m? za mésic. (Sreality, 2018)

Lokalitu novych pronajimanych prostor 1ze oznacit za lukrativni, jelikoz se nachazi ptimo
na dolni stran¢ hlavniho tfebi¢ského namésti a navic hned vedle pési lavky, ktera spojuje
centrum mésta s zidovskou Ctvrti, kterd je jednou z pamatek TiebiCe zafazenych na
seznam svétového dédictvi UNESCO. Vybrané pronajimané prostory uspokoji nejenom
zékazniky, ktefi za kadefnickymi sluzbami pfijedou automobilem, ale rovnéz zédkazniky,
ktefi se rozhodnout dopravit s vyuzitim méstské hromadné dopravy, jelikoz pifimo na
Karlové namésti se nachéazi hlavni prestupni zastdvka méstské hromadné dopravy, od
které jsou zvolené pronajimané prostory vzdaleny pouze 3 minuty chiize. V blizkosti
vybranych prostor k prondjmu se nachazeji hned dv¢ velka parkovisté, prvni se nachazi
pfimo na Karlové ndmésti a je vzdaleno pouze 3 minuty chiize, druhé se nachézi tzv. Na
Septiku a je vzdaleno rovnéz pouhé 3 minuty chiize. (Sreality, 2018)

Dalsi vyhodou novych pronajimanych prostor jsou velké prosklené dvefe a celkem tfi
vylohy, kterymi bude vidét ptfimo do kadeinictvi, coz bude rovnéz podporovat propagaci
kadefnickych sluzeb vybraného subjektu, navic kadetnické prostory budou dostatecné
prosvétlené, coz nejenom zjednodusi praci vybranému subjektu, ale zcela jisté 1 piijemné
prosvétli prostiedi kadetnického salonu. (Sreality, 2018)

Do vybranych prostor k prondgjmu je nejenom pfivedena elektfina, ale rovnéZ voda,
v aredlu se nachézeji toalety, coZ jsou zakladni pfedpoklady pro realizaci kadeinickych
sluZzeb. Fotografie s informacemi o vybranych pronajimanych prostorach se nachézeji
v piiloze k bakalaiské praci. (Sreality, 2018)

Hlavnim pfinosem novych pronajatych prostor bude nejenom jejich vétsi plocha, ale
rovn&Z lepsi dostupnost pro zakazniky dopravujici se jak vlastnim automobilem, tak
dopravnimi prostfedky méstské hromadné dopravy. Velkym plusem téchto prostor také
bude, Ze se zde jiz vybrany subjekt nebude muset stiidat na dopoledni a odpoledni sménu
se svoji druhou kolegyni, coz znamena, ze vybrany subjekt bude schopny 1épe vyhovét
potfebam svych zakaznikii v souvislosti s pozadovanymi terminy objednavani. Doted’
mohl vybrany subjekt svym zakazniklim vyjit vstfic pouze v ramci dohodnutych smén,
zatimco v novych prostorach se budou moci zékaznici libovoln¢ objednavat bez omezeni
na dopoledni ¢i odpoledni sménu, coz jim samoziejmé bude ¢asoveé vice vyhovovat a
navic lze pfedpokladat, Ze se zaroven zkrati uz i tak optimalni délka objednaci doby. Na
zaklad¢ marketingového prizkumu bylo zjisténo, ze celych 46 % respondentil preferuje

mala atulna kadetnictvi, v souvislosti s timto pozadavkem respondentt je nutné vybavit
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nové pronajaté prostory modernim kadetnickym vybavenim, nabytkem a dopliiky, které
budou v kadetnictvi navozovat piijemnou a Gtulnou atmosféru. V pribéhu casu by navic
bylo vhodné zvazit moznost instalace klimatizace pro teplé letni mésice, nicméné
Vv novych pronajatych prostorech by jiz nemélo byt tak velké teplo jako v soucasnych

stisnénych prostorech z ditvodu vétsi plochy kadetnictvi.

4.1.2 Efektivnéjsi propagace kadeinickych sluzeb

Prvni zptisob, jak zvysit propagaci kadeinickych sluzeb vybraného subjektu, predstavuje
nejenom rozdévat vizitku s daji o vybraném subjektu na vyslovné pozadani zakaznika,
ale automaticky vSem zakaznikim, ktefi kadefnictvi vybraného subjektu navstivi. To je
velmi dulezité predevsim z toho diivodu, ze vizitka obsahuje telefonni ¢islo na vybrany
subjekt, pfiCemZ naprostd vétSina zdkazniki se objednava telefonicky. Pokud se nam
podafi dosdhnout toho, ze si zékaznik vizitku uschova do penézenky, ¢i vlozi do didfe,
existuje zde velky predpoklad, ze pokud bude s poskytnutymi kadetnickymi sluzbami
spokojen, tak se s velkou pravdépodobnosti objedna znovu k vybranému subjektu. Pokud
vSak zékaznik vizitku neziskd, nemuze si ji ani uschovat a pfichazi tak o kontakt na
kadetnici. Velkou chybou ze strany vybraného subjektu je skutecnost, Ze informace na
soucasné vizitce vybraného subjektu nejsou aktudlni, pro vybrany subjekt je velmi
dilezité v co nejkrat§i mozné dob¢ aktualizovat ndzev kadefnictvi na vizitce.

Vizitky se obvykle prodavaji v baleni po sto kusech, pfi¢emz cena sto kust barevnych
vizitek se pohybuje primérné okolo 349 K¢ plus doprava, pokud by vSak vybrany subjekt
ucinil objednavku o vice nez 2 500 vizitkach, ziskal by od firmy Tisknisi dopravu zdarma.
Cena dopravy se odviji na zadklad€¢ zvoleného dopravce, pti¢emz firma Tisknisi uvadi, ze
vizitky by byly vybranému subjektu doruceny do tietiho dne od vyplnéni objednavky a
za dopravce je mozné zvolit bud’ PPL, Ulozenku, Ceskou postu nebo Geis. Nejlevngjsi
dopravu nabizi Ulozenka, a to od 79 K¢, néasleduje spolecnost PPL s cenou od 125 K¢.
Pokud vezmeme v potaz, Ze vybrany subjekt m&si¢né€ navstivi ptiblizné 150 zakaznik,
tak pokud by kazdy zédkaznik pti své navstéve obdrzel jednu vizitku, bude vybrany subjekt
na jeden kalendéaini rok potifebovat celkem 1 800 vizitek. Pokud zvolime nejlevnéjsi
dostupny zpisob dopravy, tak cena jednoho kusu vizitky véetn€ postovného €ini 4,28 K¢,
coz pokud by si jednu vizitku vzal kazdy zakaznik, ktery kadefnictvi navstivi, pfedstavuje

ro¢ni naklad ve vysi 7 704 K¢. Ve skutecnosti by se vSak o tak vysokou ¢astku nejednalo,
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jelikoz stali zakaznici jiz kontakt na vybrany subjekt maji k dispozici. Pokud bychom
tedy z rozdavani vizitek vyloucili stalé zakazniky, jednalo by se o ro¢ni naklad ve vysi
5907 K¢. (tisknisi.cz, 2018)

Druhym zplisobem, jak zvysit propagaci kadetnickych sluzeb vybraného subjektu, je
vyuzit socidlni sité, jenz v souvislosti se zaloZzenim firemniho profilu nabizeji prakticky
bezplatnou reklamu. Za ucelem zvyseni povédomi o kadetnickych sluzbach vybraného
subjektu navrhuji vyuzit Facebook a Instagram a na nich zalozit vlastni profil kadetnictvi
vybran¢ho subjektu, ktery bude spravovat a aktualizovat pfimo vybrany subjekt.
V piipad¢ aktualizaci na profilu by nemély chybét fotografie jiz realizovanych stiihi,
barveni ¢i ucest, poptipadé by zde mohly byt zvetejiiovany volné ¢asy pro piipadné
objednévani zdkazniki, akéni ceny na nabizenou vlasovou kosmetiku k zakoupeni, zcela
jisté by se zde rovnéz mély objevovat akéni nabidky ¢i informace o moznosti zakoupeni
darkovych poukazl. Za ucelem ptiladkani novych zékaznikli bych vybranému subjektu
doporucila realizovat soutéze pro ¢leny profilu kadeinictvi. Konkrétné by se jednalo o
sdileni akénich nabidek vybraného subjektu s moznosti vyhrat ve slosovani samotnou
akéni nabidku ¢i jinou libovolnou Upravu vlasti zdarma. Na zakladé marketingového
vyzkumu respondenti nejvice vyuzivaji kadeinickych sluzeb stiihani (150 respondentit)
anasledné myti (78 respondentt), pricemz nejvetsi zajem respondenti projevili o darkové
poukazy a slevové akce na kombinaci sluZzeb (shodné 84 respondentil). Na zakladé
marketingové vyzkumu doporucuji vybranému subjektu kazdy mésic realizovat a na
profilu kadefnictvi aktualizovat akéni nabidku mésice na libovolnou kombinaci sluzeb,
pricemz pievazné by se podle piani respondentii mélo jednat o kombinaci myti, stfihani
a ptipadné foukani, cena za tuto kombinaci by se méla pohybovat v rozmezi 250 az 500
K¢ maximaln€. V mésicich prosinec, leden a tnor by bylo vhodné zatadit slevovou akci
na tcesy pro maturantky a jejich maminky, dale na plesové ti€esy. V mésici prosinci by
bylo vhodné rovnéz rozsitit nabidku i o moznost zakoupeni darkovych poukazi na
kadetnické sluzby vybraného subjektu. Nasledné by ptedev§im v mésicich Cervenec a
srpen, piipadné i Cerven a zafi, bylo vhodné zaradit slevovou akci na ucesy pro nevésty.
Tretim zplisobem, jak zvysit propagaci kadetnickych sluzeb vybraného subjektu, je
zalozeni vlastnich webovych stranek. Z celkového poctu 19 kadetnictvi ve méesté Trebici
ma piesné 9 z nich zalozeny vlastni webové stranky, pfi¢emz celkem 7 z nich nabizi
velmi podrobny piehled veSkerych poskytovanych sluzeb vcéetné ceniku. Vytvoreni
standardnich webovych stranek, které¢ budou pro vybrany subjekt zcela dostacujici, nabizi

Lucie Sestakova za cenu od 5 000 K¢&. Konkrétné by se jednalo o maximalné 5 menu,
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vlastni redakéni systém, responzivni design, zdkladni SEO, copywriting atd. Webové
stranky vybraného subjektu musi obsahovat nésledujici informace: kontakt, oteviraci
dobu, adresu kadetnictvi, poskytované sluzby véetné ceniku, seznam vlasové kosmetiky
k zakoupeni véetné ceniku, fotogalerii, stfihd, barveni a Ucesu, pfipadné by uvodni
stranka mohla informovat o slevové akci mésice. (tvorba-www-stranek.biz, 2018)
Ctvrtym zpisobem, jakym lze zvy3it propagaci kadeinickych sluzeb vybraného subjektu,
je umisténi reklamnich letdCki na mistech, kde lze predpokladat zvysSeny vyskyt
potencialnich zajemct o kadetnické sluzby. V souvislosti S podzimnim a zimnim
obdobim, coz lze oznalit rovnéz za obdobi plest, taneCnich a firemnich vanocnich
vecirkl, bych napftiklad jiz v zafi doporucila na urcitych mistech distribuovat reklamni
letacky, nabizejici kadeinické sluzby vybraného subjektu. Reklamni letaCky navrhuji
umistit pfedev§im na tfebi¢skych stfednich Skolach, podle Google Maps se jednd o
nasledujici stiedni Skoly Gymnéziu Tiebic¢, Katolické gymnaziu Ttebi¢, Stiedni Skola
stavebni Tiebi¢, VOS a SS veterinarni, zemédé&lska a zdravotnicka Tiebi¢, Stiedni
primyslova Skola Trebi¢ a Obchodni akademie a Hotelova Skola Ttebi¢, kde lze
v souvislosti s taneénimi a maturitnimi plesy ocekavat zvySeny zdjem o stiihani a
ptilezitostné ucesy nejenom studenttl, ale celkoveé vSech rodinnych ptislusniki studenti.
Déle bych doporucila umistit letaCky ptimo v tiebi¢skych spolecenskych prostorach,
predevsim konkrétn€ ve spolecenské mistnosti hotelu Grand a Atom, dale v tfebi¢skych
spolecenskych prostorach Pasaz, kde se realizuji maturitni vecirky a plesy, a rovnéz
Vv prostorach tiebi¢skych prodejen a ptij¢oven spolecenskych $atd a oblekd. Na druhou
stranu v souvislosti s letnimi mésici, a to konkrétné Cerven, Cervenec, srpen a zafi bych
jiz na zacatku biezna doporucila umistit letaCky vybraného subjektu do tiebicskych
prodejen a pijcoven svatebnich Satd s cilem nabidnout nevéstam stiihani a svatebni uces.
(Google Maps, 2018)

Pro propagaci kadeinickych sluzeb vybraného subjektu bych zvolila format papiru A6,
coz odpovidd rozmérim 10,5 x 14,8 cm, a zvolila bych oboustranny barevny potisk.
Z diivodu hodnotnéjsiho vzhledu jsem zvolila letaky s lesklym natérem a povrchovou
upravou disperznim lakem, diky cemuz jsou letaky rovnéz odolné viici desti a snéhu. Co
se tyka papiru, zvolila bych kiidovy papir o gramazi 135 g/m?, ktery poskytuje nejlepsi
pomér ceny ku vykonu. Pti nakladu 1 000 letak nam spole¢nost Onlineprinters nabizi
zakladni cenu 549,34 K¢ vcetné DPH a dopravy zdarma, coZz znamena, Ze cena jednoho
letaku o rozméru A6 je 0,55 K¢. Z hlediska celkovych ro¢nich nakladi pfedpokladam

naklad 2 000 letakt pro vybrany subjekt za dostacujici, tudiz v souvislosti s celkovymi
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ro¢nimi naklady na reklamni letdky pro vybrany subjekt se dostavame na ¢astku 1 099
K¢. (Onlineprinters, 2018)

Za paty a pomérné efektivni zpiisob propagace kadetnickych sluzeb vybraného subjektu
povazuji reklamu v mistnim tisku. Za tc¢elem propagace kadeinickych sluzeb vybrané¢ho
subjektu bych doporucila umistit reklamni inzerat napiiklad v Tiebi¢skych novinéch,
Ttebic¢ském deniku nebo Horackych novinach. Reklamu v mistnim tisku bych vybranému
subjektu doporucila realizovat na zéklad¢ akcnich nabidek, ptfiCemz si piedstavuji, Ze
v ramci kazdého mésice by mél vybrany subjekt vytvoftit jednu slevovou akci, vhodnou
v souvislosti s danym ro¢nim obdobim, a tu pravé prezentovat prostfednictvim mistniho
tisku.

Na zéklad¢ osobni zkusenosti bych doporucila reklamu vybraného subjektu na kadeinické
sluzby zveftejnit v Ttebi¢ském deniku konkrétné v sekci Spolecenska rubrika v okrese
Ttebi¢. Za ucelem mési¢nich slevovych akci v zavislosti na daném ro¢nim obdobi bych
doporucila zvefejnéni reklamy vzdy prvni patek v mésici, v némz bude konkrétni akéni
nabidka na kadefnické sluzby vybraného subjektu probihat. Na zéklad¢ ceniku
Ttebicského deniku je totiz patecni vytisk nejproddvanéjSim, coz rovné€z znamena, ze
cena inzerce je nepatrné vyssi. Z hlediska velikosti reklamy bych zvolila rozmér 90 x 50
mm, jehoz cena pfi zvetfejnéni v pateénim deniku ¢ini 350 K¢&. Je zcela na zvazeni
kadetnice, kolik finan¢nich prostfedki je ochotna investovat do reklamy v mistnim tisku,
nicméné navrhnula bych dva zékladni koncepty. Prvnim je zvefejiovat akéni nabidku
meésice 12krat v roce, coz znamena kazdy prvni patek v mésici, v souvislosti s prvni
variantou by celkové ro¢ni nédklady na reklamu v mistnim tisku ptedstavovaly 4 200 K¢.
Druhou variantou je zvetejfiovat akéni nabidku mésice v mistnim tisku pouze 6krat
V roce, pfi¢emz bych doporucila inzerovat ak¢ni nabidku fijna, listopadu, prosince, ledna
a unoru v souvislosti s pofadanymi tane¢nimi, maturitnimi vecirky a plesy a z letnich
mésict bych zvolila ¢erven, ktery by cilil pfedev§im na nevésty. Pokud bychom zvolili
druhou variantu, tak bychom se dostali na celkovy ro¢ni naklad 2 100 K¢. (Ttebicsky

denik, 2018)

4.1.3 Dopliikové sluzby k poskytovanym kadernickym sluzbam

Na zéklad¢ marketingového priazkumu celkem 56 % respondentti uvedlo, Ze by uvitalo

k poskytovanym kadefnickym sluzbam vybraného subjektu rovnéz dopliikové sluzby.
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Nejvetsi pocet respondentd, konkrétné 31, by uvitalo moznosti vyuzit sluzeb liceni, na
dal$im mist¢ se umistila odpovéd’, ze konkrétn€ 22 respondentti by uvitalo moznost vyuzit
sluzeb kosmetiky, dale 17 respondentli projevilo zdjem o upravu nehtti a dalSich 13
respondentl by preferovalo moznost vyuzit masaze hlavy.

V souvislosti s licenim lze absolvovat nepieberné mnozstvi specifickych kurzi,
konkrétné se jedna napiiklad o Kurz professional visage zaméteny na dokonaly make-up
od jemného az po vyrazny, dale Kurz svatebni liceni, Kurz top visage zaméfeny na
techniky foto make-upu, Kurz konturovani a rozjasnéni, nebo Kurz koufového li¢eni,
pfi¢emz je rovnéz mozné absolvovat pouze jeden kurz, ktery v sobé obsahuje informace
o vSech vyse uvedenych zpusobech liceni a jmenuje se Kurz vizdzista. Cena Kurzu
vizéaZisty, potfadaného spolecnosti Beauty Store Professional v Praze, ¢ini 6 490 K¢ bez
sady liceni a 6 890 K¢ vcetné sady. Napln Kurzu vizézisty je nésledujici: ptiprava pleti
pred licenim, dokonaly make-up, korekce a stinovani obliceje, uprava oboci, denni a
veCerni lieni, liCeni zralé pleti, foto make-up, make-up na modni ptehlidky, svatebni
liceni, lepeni umélych fas, tipytek a Strasu, dobové li¢eni a fantazijni liceni. Kurz
vizaZisty je koncipovan jako 4denni v rozsahu 4 x 8 hodin a lektofi kurzu jsou Veronika
Dédkova a Lucie Priizkova. Nejblizsi termin konani Kurzu vizazisty je 2.2.2019 v 9:00
v Praze. (Beauty Store Professional, 2018)

Podle marketingové prizkumu by respondenti rovnéZ uvitali moZnost vyuZziti
kosmetickych sluzeb. Kurz kosmetiky by vybrany subjekt mohl absolvovat pifimo
v Ttebi¢i ve Studiu Maja, pficemz cena kurzu v rozsahu 300 vyucovacich hodin je
stanovena na 15 000 K¢ + 1 500 K¢ za zavérecnou zkousku, ptfic¢emz studijni materialy a
pracovni pomicky jsou jiz zahrnuty v cené kurzu. Néplni kurzu kosmetiky by bylo
konkrétné posouzeni stavu pleti, poskytovani poradenstvi v oblasti oSetfovani pleti a
dekorativni kosmetiky, dale provadéni ru¢ni kosmetické masaze obliceje, dekoltu a krku
zékaznika, takeé provedeni povrchového ¢isténi pleti a hloubkové vycisténi pleti, aplikace
pletovych masek a zébald, odstranovani a odbarvovani chloupki a barveni oboci a fas,
ukazka samotného li¢eni, vykonavani hygienické a sanitarni c¢innosti v souladu
S provoznim fadem, objednavani kosmetickych ptipravkli, pomicek pro péci o plet’ a
pracovniho materidlu a nésledné provadéni vyuctovani kosmetickych sluzeb. (Studio
Maja, 2018)

Zvyseny zajem o dopliikkové sluzby poskytované ke kadetnickym sluzbdm projevili
respondenti rovnéz v souvislosti S moznosti vyuzit sluzeb tipravy nehti. Kurz manikuary

by mohl vybrany subjekt rovnéZz absolvovat pfimo v misté bydlist€¢ ve Ttebici, a to
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konkrétn¢ ve Studiu Maja. Studio Maja nabizi kurz manikury za 10 000 K¢ + 1 500 K¢
za zavérecnou zkousku, pfi¢emz v cen€ kurzu je zahrnut zédkladni material a dopliikkovy
materidl je prikupovan na zakladé metody nehtové modelace. Kurz se specializuje na
nasledujici sluzby: zhodnoceni celkového stavu nehtli a rukou a navrzeni postupu
osetfeni, provedeni péce o prirodni nehty zdkaznika, oSetfeni pokozky rukou zékaznika,
modelovani umélych nehtd, provedeni depilace rukou, vykonavani hygienické a sanitarni
¢innosti v souladu s provoznim fadem, objednavani pracovniho materialu, pomucek a
piipravki pro péci o nehty a ruce, poskytnuti specializované poradenské cinnosti
zakaznikim v oblasti péce o nehty a ruce a nasledné provadéni vyuctovani poskytnutych
sluzeb. (Studio Maja, 2018)

Konkrétné¢ 13 respondentli marketingového vyzkumu uvedlo, Ze by rovnéz uvitali
moznost v souladu s poskytovanymi kadefnickymi sluzbami rovnou vyuzit moznosti
masaze hlavy. Kurz masazi 1ze opét absolvovat pfimo v Tiebici, a to ve Studiu Maja.
Studio Maja nabizi Kurz masazi o rozsahu 150 vyucovacich hodin za celkovych 10 500
K¢, pticemz v cené kurzu jsou zahrnuty studijni materidly. Co se tykd naplné¢ Kurzu
masazi, tak vybrany subjekt by rozsitil své znalosti v néasledujicich oblastech: anatomie,
hygiena, fyziologie, prvni pomoc, regenerace sil, kozni choroby, teorie a praxe masaze.
(Studio Maja, 2018)

Souc¢asti marketingového vyzkumu byly celkem dv& otdzky, které se zabyvaly
doplitkovymi sluzbami v souladu s poskytovanymi kadefnickymi sluzbami. Druha otazka
marketingového vyzkumu zjistovala zajem respondentli o obcerstveni pii ¢ekani u
kadetnice. Celkem 59 % respondentii, tedy konkrétné 99 osob zapojenych do
dotaznikového Setfeni, by obcerstveni pfi ¢ekani u kadetfnice uvitalo. Nasledné byli
respondenti, ktefi by uvitali obCerstveni pii cekani u kadetnice, pozadani, aby uvedli, jaky
konkrétni typ obcerstveni by preferovali. Nejvétsi zajem, konkrétné 36 respondentt,
projevilo o teplé napoje v podobé kavy, ¢aje ¢i horké cokolady. Nasledn€ by respondenti
uvitali obCerstveni v podobé vody, tuto odpovéd’ zaznamenalo celkem 23 respondenti, a
treti nejCastéji oznaCovanou odpovédi ze strany respondentl bylo, ze by uvitali
obcerstveni v podobé zékusku, tuto odpovéd’ zaznamenalo celkem 19 osob zapojenych
do marketingového vyzkumu.

Na zékladé¢ vysledkil z marketingového vyzkumu navrhuji vybranému subjektu zakoupit
kavovar, s pomoci kterého by vSem svym zakaznikim, kteti ¢ekaji na kadetnické sluzby,
mohla pfipravit chutny teply ndpoj. Vzhledem k tomu, Ze nepiji kdvu a tudiZ nemam ani

vlastni zkuSenosti s ndkupem kévovaru, tak jsem se pii vybeéru kavovaru obratila na
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recenze spotiebiteld, od kterych oekdvam, ze budou kladné€ hodnotit pouze ptistroj, ktery
poskytuje dobry pomér ceny ku vykonu, tedy pomérné kvalitni kdvu za piijatelné penize.
Na zaklad¢ recenzi zdkaznika bych vybranému subjektu doporucila zakoupit kavovar od
znacky Espresso typu DelLonghi Magnifica ECAM22.110B Cerny za cenu 7 499 KC¢.
Automaticky kavovar je schopny vytvofit témét jakoukoliv kavu vcetné cappuccina s
bohatou hustou krémovou pénou. Konkrétni specifikace automatického kéavovaru
Espresso je nasledujici: ptikon 1450 W, tlak 15 bari, 1,8 litru naddrzka na vodu, 250
gramt zasobnik na kavu, integrovany mlynek, 13 nastaveni hrubosti mleti, parni tryska,
vodni filtr, ovladani pomoci jednoho tlacitka, syst¢ém Thermoblock, nastaveni aroma,
intenzity a chuti, pfiprava dvou $alkii najednou, automatické CiSténi, vyjimatelna
spafovaci jednotka a funkce Stand-by. Pro pfipravu jednoho S§ilku kavy je v priméru
potieba 10 gramu kavy. (Datart, 2018)

Pokud tedy vezmeme Vv potaz, ze 36 respondentl z 99 by si dalo teply napoj, tak by se
V piepoctu na pocet zakaznikli vybraného subjektu a v ptipadé, Ze by se vybrany subjekt
rozhodl zlstat ve stavajicich nevyhovujicich pronajimanych prostorach kadeinictvi a
stfidat se na smény s druhou kadefnictvi, jednalo o ptipravu 36 teplych napoji mesicné,
rocn¢€ 432 teplych napoju. Z hlediska nakladii na provoz kavovaru je nutné brat v potaz
cenu kavy, pfiCemz pro vyse uvedeny kavovar se doporucuje zakoupit kavu zrnkovou
DeLonghi Kimbo Arabica bud’ v baleni 250 grami nebo vétSim vyhodnéjsim 1kilovém
baleni za 498 K¢. Celkoveé ro¢ni naklady spojené s pofizenim kavovaru a kavy do né&j pii
pramérné 150 zakaznicich vybraného subjektu mésicné (v priméru pii 1800 zédkaznicich
za rok) predstavuji 7 499 K¢ za kavovar a 2 152 K¢ za kavu, coz je celkovy ro¢ni naklad
ve vysi 9 651 K¢. (Datart, 2018)

V ptipadé, Ze by vybrany subjekt ziistal v soucasnych nevyhovujicich pronajimanych
prostorach a dale se stfidal na smény s druhou kadetnici, tak lze vzit v potaz moZnost
zkusit se o naklady spojené s pofizenim automatického kévovaru podélit se druhou
kadetnici, pfiCemz ona by svym zékaznikiim mohla rovnéz pfipravit teply napoj pfi
¢ekani na kadetnické sluzby. V ptipad¢ uhrady poloviny ceny za automaticky kavovar
druhou kadefnici, pfedstavuji pro vybrany subjekt rocni ndklady spojené s potfizenim a
ro¢nim uzivanim automatického kavovaru 3 750 K¢ za kavovar a 2 152 K¢ za kavu,
celkem tedy 5 902 K¢. (Datart, 2018)

Tteti a zaroven posledni variantou je, Ze vybrany subjekt soucasné pronajimané prostory
shledé skute¢né za nevyhovujici a prestéhuje se do novych prostor, pticemz bude rovnéz

schopen poskytovat kadetnické sluzby ve dvou smenach, a to na dopoledni a odpoledni
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sménu, coZ znamend, ze se nejenom zdvojnasobi pocet zakaznikli vybraného subjektu,
ale rovnéz se zdvojndsobi pocet ptipravenych teplych napoji. Celkové ro¢ni naklady
spojené s porizenim kavovaru a jeho ro¢nim uzivanim pii dvojnasobném poctu zakaznikt
predstavuji 7 499 K¢ za kavovar a 4 304 K¢ kavu, coz je celkovy rocni naklad ve vysi
11 803 K¢. (Datart, 2018)

Celkem 23 respondentd by uvitalo moznost obCerstvit se v kadetfnictvi pii ¢ekani na
kadetnické sluzby vodou. Naklady souvisejici s poskytnutim vody zakazniklim pti ¢ekani
jsou minimalni, proto jejich hodnotu nebudu ani konkrétné vyjadiovat. Jednalo by se
pouze o pofizeni dzbanu na vodu, maximalné 3 sklenicek, citrusu a piipadné rostlé maty
¢i medunky, kterd by mohla rovnéz poslouzit jako dekorace kadetnictvi.

Konkrétn¢ 19 respondentl by si pfi ¢ekani na kadetnické sluzby rado pochutnalo na
zakusku. Vzhledem k nizké trvanlivosti zadkusk bych se k této podobé obcerstveni
osobn¢ moc nepiiklanéla, jelikoz samotna realizace této doplitkové sluzby je pomérné
obtizné ptredev§im z hlediska planovani, hlavnim problémem je, ze kvalitni a dobré
zakusky neptedstavuji zanedbatelnou polozku v ptepoctu na celkovy pocet zdkaznikl a
pokud by byl zdkusek zdarma v cené kadetnickych sluzeb, tak se obavam, Ze by si ho radi
dali vSichni zdkaznici. DalSim problémem je, Ze nelze uspokojit veskeré chutové
preference vSech zdkaznikt kadetnictvi jednim druhem zakusku, jelikoz n€ktery zakaznik
preferuje Cokoladu, zatimco druhy ji nemé rad a preferuje kokos ¢i marcipan. Dalsi
problém vznika v souvislosti s uchovavanim zakuskd v kadetnictvi, za timto ti¢elem by
v souladu s hygienickymi piedpisy musel byt zakoupen chladici pult ¢i alespon lednicka,
coZ bych zrovna nepovaZovala za Stastné feSeni. Pokud bychom tedy méli uspokojit
alespoil CasteCné pozadavky respondentl, tak bych vybranému subjektu navrhnula
realizovat variantu, kterd spoc¢iva v zakoupeni zdkusku pro stalé zakazniky, ktefi navstivi
kadetnictvi v mésici, ve kterém slavi své narozeniny. Problém v realizaci spociva v tom,
ze vybrany subjekt si bude muset evidovat udaje o narozeninach zakazniki, coz je samo
0 sob& pomerné slozité, jelikoz vybrany subjekt ma v priméru 60-70 stalych zakaznik,
ale neni to rovnéz nemozné, pfi komunikaci se zdkazniky v ramci poskytovani
kadetnickych sluzeb zjisti informace o datech jejich narozenin. Pokud budeme brat
V potaz, ze stali klienti vyhledavaji kadetnické sluzby vybraného subjektu v priméru
lkrat za dva az tfi mésice, lze predpokladat, Zze bude stalym klientim poskytnuto 25
zakuskl ro¢n€, coz nepiedstavuje pro vybrany subjekt nepfiméfené vysoky naklad. Jako
zakusek k narozeninam pro stéle klienty bych zvolila nejspi§ vénecek s lehkou maslovou

naplni vzhledem k jeho univerzalnosti, co se tyka chutovych preferenci spotiebitelt, a
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vzhledem K jeho vhodnosti podavat ho ke kave. V mistni cukrarné v blizkosti kadetnictvi
vybraného subjektu se 1 ks vénecku s lehkou maslovou néplni prodava za 15 K¢&. Celkovy
ro¢ni naklad v souvislosti s poskytovanim zakuski stalym zakaznikim pii navstévé

kadetnictvi ve mésici, kdy slavi své narozeniny, predstavuje 375 K¢.

4.1.4 Nadstandardni kadernické sluzby

Na zakladé¢ marketingového vyzkumu celkem 57 % respondentl, coz odpovida 96
osobam zapojenym do dotaznikového Setieni, by ocenilo moznost vyuzit kadeinickych
sluzeb pfimo u sebe doma. Vzhledem k tomu, Ze vybrany subjekt ma k dispozici
automobil, ktery vyuziva pro soukromé ucely, neni problém, aby ho vyuzil pro osobni
ptepravu k zdkaznikim domti. Problém spiSe spoCiva vtom, ze cesta za klientem
ptedstavuje pro vybrany subjekt dobu, kdy nevytvati zadny zisk. Z tohoto dtivodu bych
se priklan€la k varianté, aby vybrany subjekt nadstandardni sluzbu v podobé
kadeinickych sluzeb do domu sice poskytoval, ale za cenu, kterd zakazniky od této
nadstandardni sluzby spiSe odradi, a pouze do urcité vzdalenosti, napiiklad do dojezdné
vzdalenosti maximaln¢ 30 minut a na zakladé predchozi domluvy. Vyse zakladni ndhrady
pro vlastni soukromd auta podnikateli na jeden kilometr jizdy pro rok 2018 byla
stanovena u silni¢nich motorovych vozidel na 4,00 K¢ plus spotfebované pohonné hmoty.
Cenu cestovného pro vybrany subjekt bych tedy stanovila na 7 K&/km jizdy pii
poskytovani kadetnickych sluzeb ve mésté Trebic¢i a 8 K&/km jizdy pifi poskytovani
kadefnickych sluzeb mimo mésto Ttebi¢. Co se tyka pozadavku zakaznikd v souvislosti
se svatebnimi ucesy, v piipad€ svateb doporucuji vybranému subjektu i nadale dojizdét
za klienty domu, jelikoz svatebni ptipravy jsou velmi €asto soucasti svatebniho videa a

Z tohoto ditvodu zakaznici pozaduji sluzby kadetnice do domu. (Hlavsa, 2017)

4.1.5 Péce o stalé zakazniky

V ramci marketingového vyzkumu jsme se zaméfili rovnéZz na problematiku péce o
soucasné stalé zakazniky. Této problematice se vénuje konkrétné otazka ¢. 9, ktera byla
formulovéna nasledujicim zpisobem: Jakd délka objednaci doby do kadernictvi Vam
vyhovuje? Na tuto otazku odpovédélo 58 % respondentd, tedy konkrétné 97 osob

zapojenych do dotaznikového Setieni, ze za idedlni délku objednaci doby povazuji tyden,
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pfi¢emz nasledovala varianta odpovédi podle toho, jak se mi to hodi, tu oznacilo
konkrétn€ 23 % respondentt (39 osob zapojenych do dotaznikového Setieni). Na zaklade
této informace je pro vybrany subjekt nutné 1 do budoucna zachovat délku objednaci doby
maximaln¢ tyden. Pokud by se vSak vybrany subjekt rozhodl ptest¢hovat ze soucasnych
nevyhovujicich prostor do novych vétsich prostor, lze piedpokladat, ze bude schopny
délku objednaci doby vyrazné zkratit, protoze se jiz nebude muset po tydnu stiidat
s druhou kadetnici na dopoledni a odpoledni sménu. Kratka délka objednaci doby, ktera
je vsouladu s ¢asovymi pozadavky zakaznikd, piedstavuje vyznamnou konkurenéni
vyhodu ve srovnani s kadefnictvimi, kde se objednaci doba bézn¢ pohybuje okolo 14 dnii.
Problematice péce o stalé zakazniky byla v dotaznikovém Setieni vénovana rovnéz otazka
¢. 12 a na ni navazujici otdzka ¢. 13. V rdmci marketingového prizkumu jsme se
respondentl dotazovali, zdali zménili nékdy kadetnictvi, pti¢emz 61 % respondentt (102
osob zapojenych do dotaznikové Setfeni) odpovédélo ano, Ze zménilo kadetnictvi,
zbylych 39 % respondentii kadeinictvi doposud nezménilo, konkrétné¢ 66 osob
zapojenych do marketingového prizkumu. Pro navrhy na zlepSeni poskytovanych
kadetnickych sluzeb vybraného subjektu ma dilezitou véhu predevs§im otazka ¢. 13, kdy
jsme se respondentll dotazovali, co bylo jejich diivodem zmény kadetnictvi. Nejveétsi
pocet respondentdi, konkrétn¢ 41 osob, oznadil za diavod zmény kadernictvi
nespokojenost s poskytovanymi sluzbami. V tomto ohledu je vybrany subjekt schopen
predchazet ztraté souCasnych stalych zakaznikl predev§im prostfednictvim vyuZivanim
kvalitni vlasové kosmetiky, kterd zptisobuje dlouhodobou spokojenost zdkazniki, jelikoz
neposkozuje jejich vlasy a vlasovou pokozku. Dal§im zpisobem, jak si vybrany subjekt
muze zachovat soucasné stdlé zakazniky je individualizace sluzeb poskytovanych
zakaznikim. S tim souvisi skutecnost, Ze by se vybrany subjekt mél neustdle zajimat o
soucasné trendy v kadefnictvi, aby se mu nestalo, Ze za nim pfijde zdkaznik a bude
pozadovat kadetnické sluzby, které¢ nejenom vybrany subjekt nebude znat, ale rovnéz je
nebude umét poskytnout.

Dalsi nejcastéjsi odpoveédi v rdmcei dotaznikového Setfeni na otazku, z jakého diivodu
respondenti zménili kadefnictvi byla levnéjsi kadetnice, tuto odpovéd’ za diivod zmény
svého kadefnictvi oznalilo celkem 25 respondentl. Na zaklad¢ této odpovédi bych
vybranému subjektu i nadale doporucila drzet ceny ve srovnani s konkurenci trochu nize,
pokud to vSak v ptipad¢ konkurenc¢niho boje bude nutné az na hranici dosazeni minimalni
stanovené miry zisku, v zddném piipad€ by vSak vybrany subjekt nemél jit pod hranici

nakladi spojenych s poskytovanim kadetnickych sluzeb. Zarovein bych rovnéz
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vybranému subjektu doporucila v Zadném ptipadé neposkytovat levnéjsi kadernické
sluzby na ukor kvality, naptiklad prostfednictvim ndkupu méné kvalitni a zaroven
levnéjsi vlasové kosmetiky, jelikoz na zakladé udaji ztéto otdzky zarazené do
marketingového prizkumu lze vyvodit zavér, ze v souvislosti s kadetnickymi sluzbami
zakaznici témet dvakrat pruznéji negativné reaguji na nekvalitni kadetnické sluzby nez
na drazsi kadetnické sluzby.

Posledni doporuceni v souvislosti se zkvalitnénim poskytovanych kadetnickych sluzeb
spoc¢iva v nutnosti vybraného subjektu neustale se samovzdélavat v oblasti nejnovéjsich
kadetnickych trendut. Je to dulezité i z hlediska marketingového prizkumu, jelikoz hned
16 respondentil, zapojenych do dotaznikového Setieni, uvedlo, Ze jejich divodem zmény
kadetnictvi byla nova zkuSenost. Vybranému subjektu by se nikdy nem¢lo stat, Ze za nim
ptfijde zadkaznik a bude pozadovat kadeinické sluzby, které mu vybrany subjekt neni
schopny poskytnout. To je dle mého nazoru pro zakaznika jednim ze signald k tomu, aby

zménil kadefnictvi.

Tabulka 7 - Pfehled mési¢nich a ro¢nich naklad souvisejicich s navrhy na zlepSeni

kadeinickych sluzeb poskytovanych vybranym subjektem

Navrh na zlepSeni a Mésiéni Roc¢ni
Tematicky okruh )
zvolena varianta naklad naklad
Nové pronajimané Nové pronajimané
5500 K¢ 66 000 K¢
prostory prostory
Efektivnéjsi propagace .
Vizitky 493 K¢ 5907 K¢
kadetnickych sluzeb
Efektivnéjsi propagace Reklama na socialnich
zdarma zdarma
kadefnickych sluzeb sitich (Fb, Instagram)
Efektivnéjsi propagace Zalozeni vlastnich
. 417 K¢ 5000 K¢
kadetnickych sluzeb webovych stranek
Efektivnéjsi propagace
Reklamni letacky 92 K¢ 1099 K¢
kadetnickych sluzeb
Efektivngjsi propagace Reklama v mistnim
' ' 350 K¢ 4200 K¢
kadetnickych sluzeb tisku (12krat v roce)
Efektivnéjsi propagace Reklama v mistnim
] . 0/350 K¢ 2 100 K¢
kadefnickych sluzeb tisku (6krat v roce)
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Doplikové sluzby ke Kurz professional
. ] 541 K¢ 6 490 K¢
kadetnickym sluzbam visage (bez sady)
Doplnikové sluzby ke Kurz professional
. . 575 K¢ 6 890 K¢
kadefnickym sluzbam visage (véetné sady)
Doplitkkové sluzby ke )
Kurz kosmetiky 1375 K¢ 16 500 K¢
kadetfnickym sluzbam
Doplnkové sluzby ke '
Kurz maniktry 959 K¢ 11 500 K¢
kadefnickym sluzbam
Doplnkové sluzby ke
Kurz masazi 875 K¢ 10 500 K¢
kadefnickym sluzbam
Nabidka teplého napoje
Doplitkové sluzby ke _
. (jednosménny provoz 805 K¢ 9651 K¢
kadefnickym sluzbam
bez spolufinancovani)
Nabidka teplého napoje
Doplitkové sluzby ke _
. (jednosménny provoz 492 K¢ 5902 K¢
kadefnickym sluzbam
se spolufinancovanim)
Nabidka teplého napoje
Doplitkové sluzby ke
(dvousménny provoz 984 K¢ 11 803 K¢
kadetnickym sluzbam
bez spolufinancovani)
Doplnikové sluzby ke Nabidka zakusku
. 32 K¢ 375 K¢
kadetnickym sluzbam stalym zakazniklim

Zdroj: (vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z webovych stranek konkrétnich dodavatelt)
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalarské prace s nazvem Analyza trhu kadefnickych sluzeb
v Tiebi¢i pro zlepSeni pozice vybraného subjektu na trhu bylo piedlozit navrhy, jez
povedou ke zlepSeni trzniho postaveni jiz existujiciho vybraného podnikatelského
subjektu z odvétvi kadeinickych sluzeb ve mésté TrebiCi. Na zdkladé informaci
uvedenych ve vySe uvedené bakalarské praci si dovoluji vyjadfit zavér, Ze se nam
podafilo nejenom dosdhnout jednotlivych dil¢ich cili, ale 1 rovnéz hlavniho cile
bakalarské prace. Abychom mohli vytvofit vhodné ndvrhy na zlepSeni trzniho postaveni
vybraného subjektu z odvétvi kadeinickych sluzeb ve mésté Tiebici, tak jsme museli
nejprve provést analyzu konkuren¢niho prostiedi ve mésté Trebici, néasledné jsme
s pomoci dotaznikového Setieni provedli analyzu poptavky po kadetnickych sluzbach
v Tiebici a zdvérem jsme provedli finan¢ni analyzu za Gcelem posouzeni udrzitelnosti

vybraného odvétvi ve mésté Trebici.

Navrhy na zlepSeni trzniho postaveni vybraného podnikatelského subjektu z odvétvi
kadefnickych sluzeb ve mésté Trebici byly rozdéleny celkem do péti nasledujicich
tematickych okruhd: nové pronajimané prostory, efektivnéjsi propagace kadetnickych
sluzeb, doplitkkové sluzby k poskytovanym kadetnickym sluzbam, nadstandardni

kadetnické sluzby a péce o stalé zakazniky.

V souvislosti s navrhy na zlepseni z tematického okruhu nové pronajimané prostory bylo
vybranému subjektu navrzeno, aby si pronajal vétsi kadetnické prostory pfimo na Karlové
namesti, tedy Vv centru mésta Tiebice za 5 500 K¢ mési¢né. Hlavni vyhodou vybranych
prostor je velmi frekventovana lokalita, dale jednoduchd dostupnost kadefnictvi
S vyuzitim automobilu i méstské hromadné dopravy a rovnéZ moznost poskytovat

kadetnické sluzby jak v ramci dopoledni, tak v ramci odpoledni smény.

V souvislosti s tematickym okruhem efektivnéj$i propagace kadetnickych sluzeb byly
vybranému subjektu predloZzeny nasledujici navrhy. Konkrétn€ bylo doporuceno
zakoupeni a rozdavani vizitek v nakladu 2 500 kusti za celkovy ro¢ni naklad 5 907 K¢,
rovnéz bylo navrzena propagace kadefnictvi vybraného subjektu s vyuzitim socialnich
siti Facebook a Instagram zcela zdarma, dale bylo vybranému subjektu doporuceno
nechat pro kadetnictvi vytvorit vliastni webové stranky, pti¢emz by se jednalo o celkovy
ro¢ni naklad ve vysi 5 000 K¢. Dale by k efektivnéj$i propagaci kadetnickych sluzeb

vybraného subjektu mohla pfispét rovn€z reklama prosttednictvim reklamnich letacka
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v ndkladu 2 000 letakti za celkovy rocni naklad ve vysi 1 099 K¢, kterd by mohla byt
rovnéz podpotena reklamou v mistnim tisku, a to konkrétn¢ v Tiebi¢ském deniku. Pti

zvetejnéni kazdy prvni patek v mésici se jedna o celkovy rocni néklad ve vysi 4 200 K¢.

V ramci tematického okruhu doplitkové sluzby k poskytovanym kadeinickym sluzbam
bylo vybranému subjektu doporuceno rozsitit kadeinické sluzby o sluzby liceni, jelikoz
celkem 31 respondentti z 93 odpovédelo, ze by pii kadernickych sluzbach rovnéz ocenili
moznost vyuzit sluzeb li¢eni. Kurz li¢eni, konkrétn¢ Kurz professional visage (véetné
sady), ptedstavuje pro vybrany subjekt naklad ve vysi 6 890 K¢&. Pokud by se vybranému
subjektu poskytovani sluzeb liceni osvédcilo a chtél 1 nadale rozsSitovat doplitkové sluzby
k poskytovanym kadetnickym sluzbam, tak bych mu doporuéila pfihlasit se do Kurzu
kosmetiky, o ktery projevilo zajem 22 respondentli z 93, jez se zcastnili marketingového
vyzkumu a projevili zajem o dopliikové sluzby. Kosmeticky kurz by pro vybrany subjekt
ptedstavoval naklad ve vysi 16 500 K¢. Nasledné respondenti projevili zdjem o Kurz

manikury, jez ptedstavuje naklad ve vysi 11 500 K¢&.

V ramci tematického okruhu doplitkové sluzby k poskytovanym kadeinickym sluzbam
bylo vybranému subjektu dale doporuceno zacit zakaznikim nabizet teplé¢ napoje pii
¢ekani ¢i poskytovani kadetnickych sluzeb. V souvislosti s piipravou teplych napoju
zakaznikiim kadefnictvi hovoiime o celkovém ro¢nim ndkladu spocivajicim v potfizeni
nového kavovaru a spotfebé kavy ve variant¢ dvousménného provozu bez
spolufinancovani ve vysi 11 803 K¢, pfi¢emz respondenti se vyjadfili, ze by rovnéz
ocenili moznost dat si vodu ¢i zakusek. V souladu s poskytovanim zakuski stalym
zakaznikiim v ptipadé, Ze vyuziji kadefnickych sluzeb vybraného subjektu ve mésici, kdy

slavi narozeniny, se jednd o celkovy ro¢ni ndklad ve vysi 375 K¢&.

V ramci tematického okruhu nadstandardni kadefnické sluzby jsme vybranému subjektu
doporucili, aby poskytoval kadetnické sluzby do domu pouze v dojezdné vzdalenosti
maximalné do 30 minut a predevSim pii zadosti zdkaznikli o svatebni Ucesy. Pro
zakazniky jsme stanovili ndklady na cestovné ve vysi 7 K&/km v rdmei mésta Trebice a 8

Ké&/km v ptipad€ poskytnuti kadeinickych sluzeb mimo mésto Ttebic.

V ramci péce o stalé zdkazniky jsme vybranému subjektu doporucili zachovat maximalni
délku objednaci doby tyden a nasledné aby v piipad¢ konkuren¢niho boje za Zadnou cenu

nenabizel levngjsi kadeinické sluzby na ukor poskytované kvality, jelikoz jsme zjistili, Ze
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respondenti témer dvakrat pruznéji reaguji na nekvalitu poskytovanych kadetnickych

sluzeb nez na drazsi kadetnické sluzby.
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