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Marketingovy vyzkum na vybraném trhu

Souhrn

Marketingovy vyzkum na vybraném trhu, ktery je tématem diplomové prace, byl
proveden na prazském trhu vyhradné panskych sluzeb, piesnéji na trhu barbershopu ¢ili
holi¢stvi. Jedna se o marketingovy vyzkum provedeny v ramci spole¢nosti Thomas’s
Barbershop, jehoz cilem je poznat zakazniky této firmy, jejich chovani a zvyklosti. Zjistit
jejich pozadavky, pfani a o¢ekavani od téchto sluzeb. Provétit miru jejich spokojenosti,
vnimani kvality znacky a z toho plynouci loajalitu. Odhalit pozadavky na zkvalitnéni
a doplnéni sluzeb do budoucnosti.

Marketingovy vyzkum byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni
na nahodném vzorku zakaznikd salont Thomas’s Barbershopu. Odpovédi byly nasledné
zanalyzovany a piehledné zpracovany pomoci grafii a tabulek. Na zavér byla vyslovena
doporuceni, kam smérovat postup zlepSovani kvality sluzeb a jaké nové sluzby
do budoucna zafadit do nabidky. Tato doporuceni pro marketingovou ¢innost firmy by
meéla pomoci majiteli dosahnout jeho cile 1 nadéale nabizet trvale nejlepsi kvalitni sluzby

a udrzet si predni misto na prazském trhu barbershopi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketing sluzeb, marketingovy vyzkum,

dotaznik



Marketing research on selected market

Summary

Marketing research on a selected market, the topic of the thesis, was performed
on exclusively men’s barbershop services on Prague market. The marketing research
is carried out within the Thomas’s Barbershop company and its aim is to understand
the customers, their behavior and their habits. The goal of the research is also to recognize
customer’s needs, requirements, expectations and wishes based on the available services
in the barbershop and to analyze the level of customer satisfaction, brand quality
perception, and customer loyalty to the Barbershop. By observing the results of
the research, it is planned to reveal the needs required for improvement, betterment
and completion of the services available in the barbershop.

The marketing research was conducted through a questionnaire, where
the respondents were randomly selected customers of the Thomas’s Barbershop salons.
The responses to the questionnaire were analyzed, processed and highlighted using graphs
and tables. After the data processing, recommendations for the barbershop, its services and
guidelines for improvement of service quality were stated. It is believed that the guidelines
and recommendations would help the owner of the barbershop to achieve his goal
of continuing to offer high quality barber services and maintaining leading position

on Prague barbershop market.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing services, marketing research,

questionnaire
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1 Uvod

Za poslednich sto let proslo holi¢stvi vzestupy a pady, ale v dnesni dob¢ se opét
stava nedilnou soucasti sluzeb moderniho ¢lovéka. Holi¢ské salony jisté podléhaji a budou
podléhat riznym moédnim vlivim, ale vzdycky by mély byt pro muze bezpecnym
utoCistém pred shonem uspéchaného svéta. Dne$Sni muzi nejen musi, ale i cht&ji
v zaméstnani dobfe vypadat. Usp&sny muz se o svilj zevn&jsek stard a nejedna se jen
o obleceni, ale o cely Zivotni styl, o zdravou stravu, o sport, hygienu a vizaz. K tomu
vSemu potiebuje dobife fungujici sluzby. Lazebnické sluzby jsou toho jen malou soucasti.
V této diplomové praci jde o to poznat zadkazniky - muZe, ktefi navstévuji holic¢stvi. O jaké
sluZzby maji zajem a jak se jejich potieby a pozadavky vyvijeji. Kteti muzi hlavné holi¢stvi
vyhledavaji, podle ¢eho si ho vybiraji a co od n¢j ofekavaji. V Praze po dlouhé pauze
oteviel Tomas Kozisek prvni holi¢sky salon Thomas’s Barbershop a zavedl do Cech pro
holi¢stvi nazev barbershop, aby bylo zifejmé, Ze se jedna o novy druh holi¢skych sluzeb.
Od té doby rostou barbershopy jako houby po desti a nejen v Praze. Poptavka po téchto
sluzbach stale roste a trh zdaleka jeSté neni nasycen. Muzi ale vyzaduji kvalitni sluzby
a jsou ochotni za n¢ zaplatit. Ceny v Praze jsou vice ¢i méné srovnatelné, ale kvalita sluzeb
je riizna a o té si zakaznici vyménuji reference mezi prateli stn€ i1 na socidlnich sitich.
Tyto zkuSenosti a doporuceni maji na klientelu barbershopii velky vliv.

Poznatky o tomto vybraném trhu byly v této diplomové praci ziskdvany pomoci
marketingového prizkumu za pouziti dotaznikového Setfeni. Diplomova prace je tvofena
teoretickou a praktickou ¢asti. Teoretickym vychodiskem pro praktickou ¢ast jsou analyzy
literarnich zdrojt, zkuSenosti a ndzorti Ceskych 1 svétovych autord, kteti se ve svych dilech
zabyvaji marketingovym vyzkumem a marketingem sluzeb. V dal$i ¢asti je piiblizena
problematika vybraného trhu lazebnickych sluzeb v hlavnim mésté Praze. Je zde popsana
spole¢nost Thomas’s Barbershop, jeji historie, marketingova strategie, marketingovy mix
a konkurence, ktera se na tomto vybraném trhu rozrista. Praktickd ¢ast je vénovana
samotnému marketingovému vyzkumu pro tuto firmu. Ukolem je blize poznat zikazniky
této spolecnosti. Zhodnotit dosavadni spokojenost respondentll s nabizenymi sluzbami.
Zjistit o jaké dalSi sluzby maji zdjem. A na zavér na zakladé vysledkii marketingového
vyzkumu implementovat ziskané poznatky na firmu Thomas’s Barbershop a vyslovit

doporucenti pro jeji dalsi vyvoj.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit doporuceni pro firmu Thomas’s
Barbershop, kterd vychazeji z ptani a pozadavkl zékazniki uspokojovanych ve sluzbach
vyhradné panského holi¢stvi a s tim souvisejicich dalSich sluzbach muzské populaci.
Ukolem je pomoci marketingového vyzkumu poznat zakazniky konkrétni firmy Thomas’s
Barbershop, jejich pozadavky, zvyklosti, chovani a potieby v téchto vybranych sluzbach.
Zhodnotit miru spokojenosti zakaznikt, jejich vnimani kvality a hodnoty znacky a z toho
plynouci loajalitu a opakované vyuzivani sluzeb. Odhalit jejich dalsi potieby a piipadna
pirani a pozadavky na zkvalitiovani sluZzeb v budoucnosti.

Dalsim dil¢im cilem je vyzkum vnimani znac¢ky firmy Thomas’s Barbershop. Zjistit
povédomi o této znacce a jeji oblibu na prazském trhu panského holi¢stvi. Na zavér
navrhnout doporuceni, kam smérovat postup pii zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb

a naznacit dalsi vyvoj preferenci zakaznikt firmy Thomas’s Barbershop.

2.2 Metodika

Teoretickym vychodiskem k diplomové praci byla analyza literarnich zdroja,
zkuSenosti a nazorti ¢eskych i svétovych autorti, ktefi se vénuji tématu marketingového
vyzkumu a marketingu sluzeb. Teoretickd cast je vénovana oblasti marketingu sluzeb
a marketingového mixu ve sluzbach, jeho odliSnostem od marketingového mixu pti prodeji
hmotnych produktd. V dalsich kapitolach popisuje marketingovy vyzkum, oblasti jeho
vyuziti a postup pfi marketingovém vyzkumu. V dal§i ¢asti je pfiblizena problematika
vybraného trhu sluzeb panského holi¢stvi v hlavnim mésté Praze. Byla zde ptedstavena
firma Thomas’s Barbershop, historie jejiho vzniku, jeji marketingova strategie a piehled
rozrustajici se konkurence v oblasti tohoto podnikani. Podrobngji je také popsan
marketingovy mix této firmy.

DalSim vychodiskem byla sekundarni data o vymezeném trhu panského holi¢stvi
vyhledana prostiednictvim vyhledavace Googlu. Zdrojem byla marketingova komunikace
firem, kterou zvetejnuji holi¢stvi na svych webovych strankach. Byla shromazdéna data

o soucasném trhu a mnozstvi konkurence, které se rychle meéni. Byla porovnana cena,
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dostupnost zakladnich sluzeb a uzivatelské hodnoceni barbershopti na prazském trhu.
V praktické c¢asti doslo po konzultaci s marketingovou manazerkou firmy Thomas’s
Barbershop k sestaveni planti vyzkumu. Na zéklad¢ vytyCenych cili vyzkumu doslo
ke zvoleni dotaznikového Setieni jako vhodné techniky pro tento vyzkum. Byl vymezen
soubor 100 respondentt, ktery se zdal byt dostaCujici pro potieby tohoto prazkumu
a vhodny pro snadné matematické zpracovani. Misty kondni vyzkumu byly vybrany
pobocky firmy na Smichové a vpasazi Cerna rize. Pro ziskani potiebného podtu
vyplnénych dotaznika byl odhadnut ¢as realizace cca jeden mésic. Pred realizaci vyzkumu
byl nejprve proveden ptredvyzkum na malém vzorku (15) respondenti pro ovéfeni
vhodnosti dotaznikového Setieni a zadavanych otazek. Byly sledovany reakce respondentii
na tuto anketu, které byly vcelku kladné. Po upravé dotazniku a jeho doplnéni o nékolik
otazek mohlo dojit k realizaci samotného vyzkumu. Informace byly ziskavany od
zakaznika prichazejicich do provozovny Thomas’s Barbershop, tedy nahodné. Na recepci
jim byl dotaznik s vysvétlenim nabidnut a po vyplnéni, které probihalo vétSinou béhem
¢ekani na obsluhu, vhazovali zdkaznici vyplnény dotaznik do urny v zajmu zachovani
jejich anonymity. Dotaznik obsahoval na zacatku kratky motiva¢ni dopis s vysvétlenim
a 21 jednoduchych otazek, jejichz vypInéni vétsinou nepickro¢ilo 5 minut. Pouzity byly
uzaviené otazky typu vybér z danych moznosti, Likertovy stupnice a sémantického
diferencialu, jen né€které otazky (1., 8., 12., 15. a 17.) obsahovaly dopliujici podotazky
oteviené, které byly vyhodnoceny individualné. Dotaznik byl proveden i v anglické verzi,
aby na otazky mohli odpovidat také zahrani¢ni zakaznici, ktefi v soucasnosti tvoii kolem
20% klientely. Ob& verze dotaznikii jsou vloZeny do ptilohy diplomové prace. Vyzkum
prob¢hl podle planu v lednu 2019. Zakaznici vypliovali dotazniky celkem ochotné,
ne vSichni méli ¢as, ale potfebny pocet dotazniki byl béhem 20 dnii shromazdén.

Ziskana primarni data byla vyhodnocena a zpracovana matematickymi
a statistickymi metodami, tabulkami a grafy, pro zptehlednéni vysledkt. Analyza dat
a interpretace vysledk byla na zavér pouzita k dolozeni doporuceni firm¢ Thomas’s

Barbershop pro jeji dal$i marketingovou ¢innost v oblasti tohoto vybraného trhu.
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3 Teoreticka ¢ast
3.1 Marketing ve sluzbach

Marketing sluzeb se vyznamné li§i od marketingu hmotnych vyrobkd. Diky svym
odliSnym vlastnostem ma sva specifika. K charakterizovani sluzeb je zde pouzita zndma
definice P. Kotlera: ,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize
nabidnout druhé strané, je v zdsad¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby muize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007)

Mezi zékladni charakteristické vlastnosti sluzeb patii:

1) Nehmotnost — sluzba je nehmotna, neni mozné ji predem vidét, ochutnat, vyzkouset
ani porovnat s konkuren¢ni sluzbou. Zakaznik se musi rozhodnout na zaklad¢é rtiznych
informaci, napi.: na zakladé¢ vlastnich zkuSenosti, zkuSenosti jinych zikazniki nebo
nového zakaznika a pifimét ho ke koupi. Zakaznik se tézko orientuje mezi konkurencnimi
firmami a velmi Casto odhaduje kvalitu jen na zadkladé informace o cené¢. Nehmotnost
sluzeb je vyznamna charakteristika — sluzby nelze pied zakoupenim prohlédnout, ochutnat,
poslechnout ¢i se jich dotknout.

2) Neodd¢litelnost — u vyrobku hmotného je vétSinou oddélen proces vyroby
a spotfeby, u sluzby vSe nastava ve stejném Case. Zakaznik se také podili na vysledné
kvalité sluzby. Sluzby jsou nejprve prodany a poté zaroven vyprodukovany a spotfebovany
na jednom misté. Neodd¢litelnost znamena, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovatelt, at
uz jsou to lidé ¢&i stroje. Protoze je pii produkci sluzby ptitomen také zikaznik,
je  specifickym  rysem  marketingu  sluzeb interakce mezi  zdkaznikem
a poskytovatelem.

3) Heterogenita — kvalita sluzby je zavisla na poskytovateli sluzby, chovani zakaznika
a mnoha dalSich vlivech. Poskytovatelem sluzeb je vétSinou lidsky faktor, jehoz vykonnost
se méni a miZze byt promenliva i1 kvalita sluZzeb. Poskytovatelé by méli tuto proménlivost
eliminovat a snazit se poskytovat standartni uroven kvality sluzby kazdému zakaznikovi,
pokud chtéji obstat v konkurenci. Proménlivost sluzeb znamena, ze kvalita sluzeb zavisi
na tom, kym jsou poskytovany a také na tom, kdy, kde jsou poskytovany. Kvalitu sluzeb

jako takovou lze jen obtizné fidit.
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4) Nemoznost vlastnit — zakoupenim sluzby ziskavéa zakaznik pravo sluzbu vyuzit,

ale ne pravo vlastnické. Kvili absenci vlastnictvi se musi poskytovatelé sluzeb snazit

posilovat identitu znacky a spfiznénost se zakaznikem pomoci nasledujicich metod:

e Mohou posilovat identitu znacky sluzby a spiiznénost se zakaznikem.

e Mohou pouzivat pobidky k opakované mu vyuziti sluzeb, jako naptiklad vyhody pro
Casté zékazniky.

e Mohou vytvofit kluby ¢i sdruzeni, kterd nabizeji pocit sounaleZitosti a vlastnictvi.

5) Pomijivost — sluzby nelze skladovat, pfevazet ani vracet. V ptipadé reklamace

nespokojené¢ho zdkaznika muize byt sluzba pouze nahrazena penézi nebo poskytnutim jiné

sluzby. Sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi prodej ¢i pouziti. Pomijivost neni problém,

pokud je poptavka stala. Problém nastava, kdyz poptavka kolisa. (Kotler, 2007)

Z té&chto vlastnosti sluzeb vyplyvaji i rozdily mezi marketingem hmotnych vyrobkt
a marketingem sluzeb — tedy nehmotnym produktem. VSechny firmy bez ohledu
na hmotnost ¢i nehmotnost produktu se pomoci marketingu snazi uspokojovat potieby
svych zakaznik. Ale rozdil nastava v realizaci marketingového ftizeni. U hmotnych
vyrobkl je vyroba oddé¢lena od jejich spotieby. Sluzby jsou v jeden okamzik poskytovany
(vyrabény) a v tom samém case a na tomtéz misté spotfebovany. (Vastikova, 2014)

ProtoZze se sluzby od hmotnych produktt lisi, vyzaduji 1 jiné marketingové postupy.
Ve vyrobnim podniku jsou vyrobky znacné standardizované a mohou lezet na pultech
a Cekat na své zdkazniky. Ale ve sluzbach zakaznik vstupuje do interakce s klicovymi
zaméstnanci a z této interakce vznika sluzba. Poskytovatelé sluzeb tedy musi pracovat na
efektivni interakci se zdkazniky, aby jim v pribéhu téchto setkani poskytli vynikajici
hodnotu. Efektivni interakce zase =zavisi na dovednostech klicového personalu
a na procesech tvorby a podpory sluzeb uréenych pro podporu tohoto personalu.

Uspé$né spole¢nosti pro poskytovani sluzeb proto vénuji pozornost jak svym
zaméstnanciim, tak svym zdkaznikim. Rozumi fetézci dosahovani zisku ve sluzbach,
kde zisk firmy jasné souvisi se spokojenosti zaméstnancl izdkaznikli. Tento fetézec
je tvofen péticlanky.

e Kvalita internich sluzeb — vynikajici vybér a Skoleni zaméstnanct, kvalitni pracovni
prostiedi a silna podpora osob pracujicich pfimo se zdkaznikem...
e Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — spokojenéjsi, loajalnéjsi a pracovitejsi

zaméstnanci — vysledkem je...
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e VeEtsi hodnota sluzeb — uc¢inngjsi a ucelngjsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika —
vysledkem jsou...

e Spokojeni a loajalni zakaznici — Spokojeni zékaznici, kteti zlstavaji loajalni, nakupuji
opakovang a chlubi se ostatnim — vysledkem nasledné je...

e Zdravy rust a zisky ve sluzbach — vynikajici vykon servisni spole¢nosti. (Kotler, 2007)

3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je souborem ndstroji, kterymi jsou utvafeny vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikim. Marketingovy manazer tyto prvky v rizném poradi micha
za ucCelem jediného cile — uspokojit potteby zakaznikli a ptinést zisk organizaci. Pivodni
Ctyfi prvky marketingového mixu - 4P Vv organizacich, které poskytuji sluzby, nestaci.
Pti¢innou jsou vlastnosti sluzeb. Bylo nutné k danym 4P pitidat jesté dalsi 3P:

Materialni prosti‘edi (physical evidence) — pomaha zhmotnéni sluzby

Lidé (people) — umoziiuje vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem
Procesy (processes) — usnadfuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim. Sledovani a
analyzy procest poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkcei sluzby a €ini ji pro zédkaznika

piijemnéjsi. (Vastikova, 2014)

Obrazek 1 - Marketingovy mix sluzeb 7P

Produkt
(Product)

Propagace
(Promotion)

- Cilovy

e Y

Procesy

(Process) . trh

Materialni prostredi Lidé
(Physical evidence) (People)

Zdroj: fistro.cz
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3.2.1 Jednotlivé prvky marketingového mixu

Produkt

Produktem se rozumi to, co podnik nabizi zdkaznikovi k uspokojeni jeho potieb.
U sluzeb je produkt nehmotny a jeho zasadni hodnotou je kvalita. Pti rozhodovani
o produktu hraje roli vyvoj a znacka produktu.
e Cena
Pti rozhodovani o cené¢ hraji roli ndklady, Groven a koupé&schopnost poptavky,
podpora prodeje (slevy), poptavka v misté a Case. U nehmotného produktu se stava
cena vyznamnym ukazatelem kvality. Vztah sluzby a jejiho poskytovatele ovlivituje
také tvorbu cen sluzeb.
e Distribuce
Distribuce souvisi s usnadnénim piistupu zakaznik ke sluzb€. Jde o umisténi
sluzby nebo o volbu zprostfedkovatele dodavky sluzby.
e Lidé
U sluzeb jsou ve velké miie v kontaktu zdkaznik a poskytovatel sluzby
(zaméstnanec). V tomto piipadé jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu
sluzeb, ktery ma velky vliv na kvalitu. Zakaznik je soucasti poskytovani sluzby a proto
také ovliviuje kvalitu. Dilezity je vybér, vzdélani a motivace zaméstnancti. Kvalitu jesté
dale ovliviuji pravidla pro chovani zakaznikii a pfiznivé vztahy mezi zékazniky
a zaméstnanci.
Realizace cili v oblasti zisku a rustu sluzeb zacina péci o ty, kdo pecuji
o zdkaznika. To opét dokazuje, Ze pro dosazeni dobrych vysledkl v oblasti sluzeb je tfeba
vice nez jen tradini externi marketing s vyuzitim 4P. Marketing sluZzeb vyzaduje také
interni marketing a interaktivni marketing.
Interni marketing znamena, ze firma pro poskytovani sluzeb musi investovat do kvality
a vykonu svych zaméstnancl. Musi je efektivné Skolit a motivovat své zaméstnance, ktefi
jsou v kontaktu se zakazniky, a veskery personal, ktery je podporuje, aby pracovali jako
tym zajist'ujici spokojenost zdkaznika. Aby mohla firma trvale zajiStovat vysokou kvalitu
sluzeb, musi byt vSichni zaméstnanci orientovani na zékaznika. Interni marketing musi
dokonce ptredchazet marketingu externimu. Nema smysl inzerovat vynikajici sluzby diive,

nez je personal ptipraveny, ochotny a schopny je poskytovat.
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Interaktivni marketing znamenda, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do znacné miry

na kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim. Pro dosazeni uspokojivé transakce

je dulezita efektivni interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem. Profesionalové tedy

nemohou predpokladat, ze klienta uspokoji pouhym poskytnutim technicky bezchybné

sluzby. Musi zaroven zvladnout funkce ¢i dovednosti z oblasti interaktivniho marketingu.

(Kotler, 2007)

Materialni prostiedi

Kvalitu sluzeb dokaze zdkaznik posoudit, aZ kdyz ji spotiebuje. Materialni prostredi
je proto pro zakaznika do jisté miry zarukou vlastnosti sluzby. Ma mnoho forem:
prostiedi, budova, vybaveni, oble¢eni zaméestnanct apod.
Procesy

Vztah mezi poskytovatelem a zakaznikem v procesu poskytovani sluzby vyzaduje
pozornost a ovliviiuje zpisob jak je sluzba poskytovana. Cekani, nedostateéné
informace, chaos znamenaji nedostate¢né zvladnuty proces poskytovani sluzby. Z toho
davodu je tieba provadét analyzy procest, vytvaiet schémata a zjednodusovat je.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejvyznamnéjSich prvkiti marketingového
mixu. Je nesmirné dulezitd 1 pro organizace poskytujici sluzby. Marketingovi
pracovnici musi zkombinovat rizné komunikacni néstroje, jako je reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations — vytvareni dobrych vztahii s vefejnosti. Dnesni
marketingové komunikacni prostiedi se fragmentuje, vytvari spiSe mensi skupiny
zékaznikli s riznymi zaméfenimi a potiebami, coz vyzaduje novy pfistup k navazani
vztahli se zdkaznikem v malych trznich segmentech. Méni se také informacni
technologie a vznikaji nové ndstroje a zplisoby marketingové komunikace, jako je
pfimy marketing (direct marketing), internetovd komunikace, komunikace
na socialnich sitich, marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni
marketing (virovy marketing), a product placement. (Vastikova, 2014)

Nové trendy jsou odrazem spoleCenskych zmén, které vyplyvaji =z toho,

7e spolecnost se ve svych potifebach stale vice sjednocuje — globalizuje. To vSe se odrazi

ve zvySenych narocich spotfebitelli na kvalitu a rozsah sluzeb. MnoZstvi informaci se

na zakazniky vali pomoci novych technologii (internet, email apod.) a vyvoje sdélovacich

prostfedkd. A diky domu se dfive stabilni Zivotni styl neménici se celd desetileti méni

Vv priibéhu nekolika let.
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Zmény, které mizeme sledovat v oblasti kadefnickych sluzeb, jsou v Cesku patrné
V porevolu¢nim obdobi. Pied revoluci existovaly dva podniky poskytujici kadeinické
sluzby druzstvo Hygie a Podnik komunalnich sluzeb. V kadetnictvich se neholilo,
hlavnimi zakazniky byly Zeny. I po revoluci soukroma kadetnictvi pokracovala ve stejném
duchu. Zlom nastal az v roce 2010 otevienim prvniho barbershopu. Zavedenim vyhradné
panského podniku, kde bylo poskytovano i holeni ne jiz klasickou bfitvou, ale shavettkou,
kterd je jednorazovou ziletkou. Tim odpadaji obavy z krvi pfenosnych nemoci, jako je
AIDS, Zloutenka apod. Od té doby se rizné barbershopy staly béznou soucasti nabidky
sluzeb nejen v Praze. TomaS KoZiSek hodnoti nékteré barbershopy ,.Dnes existuji
barbershopy, kde z toho stiihani a holeni délaji vyloZzené luxus a snobskou zalezitost. Snazi
se to nékam povysit. Nevi kam, ale snazi se.* (Lohnisky, 2016) V barbershopech se stavaji
samoziejmosti i sluzby jako je panska kosmetika a manikara apod. Péce o zevnéjsek

a panskd méda se méni a podléha rychlému vyvoji stejné jako v zapadnim svéte.

3.3 Marketingovy vyzkum

Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce nebo poskytovatele sluzeb je znalost
prani a potieb zakaznikl a samoziejmée dobra orientace na trhu, dale pak 1 uméni aktualné
reagovat na piipadné zmény trendl, pozadavkii spotfebiteli a podminek ve spolecnosti.
Dulezité je i neustalé zjistovani postaveni firmy na trhu v porovnani s konkurenci. (Tahal,
2017)

Vyzkum trhu je disciplina s dlouhou historii, vyvijela se a dale se méni, a to jak
v teoretické tak v praktické aplikacni roving. Prosla riznymi etapami, piebirala a pouziva
poznatky ztady védeckych oblasti, od matematiky a statistiky az po psychologii.

Vyznamné se na jejim rozvoji podili komputerizace. (Bartova, 2004)

3.3.1 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum v organizacich poskytujicich sluzby se zabyva predevsim
oblasti ucastnikli trhu, velikosti trhu, segmentaci, potfebami, vnimanim sluzby a jeji

znac¢ky a vV neposledni fad¢ u¢innosti marketingové komunikace.

vvvvvv

je znalost zdkaznika, jeho pohlavi, v€k, vzdélani, rodinny stav, bydlisté, ekonomicka

aktivita apod. Chovani zékaznika objastiuje, jaké sluzby uptednostiiuje, jakou kvalitu
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a frekvenci sluzeb pozaduje. Dilezité je vnimani kvality a hodnoty sluzeb a z toho
plynouci loajalita zdkaznika, ktera se projevuje v opakovaném vyuzivani danych sluzeb
a doporucovanim sluzeb svym zndmym a pratelim.

Vyzkum velikosti trhu zjistuje trzni potencial — dlouhodobou absorpéni schopnost
trhu, skute¢nou spottebu trhu a trzni podil dané organizace na skutecné spotiebé. Velikost
trhu urcuje pocet zakaznikli schopnych spotieby. V dobé¢ stability trhu se k vyzkumu jeho
velikosti pouzivaji statistické pfistupy. V nestabilnich obdobich jsou vyuzivany
prognostické metody-expertni odhady.

Segmentacni vyzkum nachdzi konkrétni charakteristiky a vymezuje jednotlivé
segmenty, jejich koupéschopnost a spotiebni chovani. Tento vyzkum zjistuje, jak se lisi
ocekavani zékaznikii jednotlivych segmentl, kterd vlastnost sluzby je pro jednotlivé
segmenty dulezita, jak jednotlivé skupiny reaguji na propagovani sluzeb prostfednictvim
riznych komunika¢nich néstrojii a medii a jak se li§i hodnoceni sluzby segmenty
spotiebitelti, ktefi jsou uzivateli sluzby a téch, ktefi uzivateli nejsou. Segmentace
piedstavuje rozdéleni respondentii trhu podle segmentacnich kritérii do skupin zédkaznik,
ktefi jsou si podle urcitych znakli podobni a jsou odlisni od respondentt jinych skupin.
Funk¢ni segmentace je takova, kterd se skladd z dostatecné velkych segmenti a kazdy
segment je mozné dobie charakterizovat, poznat na trhu a je mozné snim
z marketingového hlediska pracovat. Pro marketingovou komunikaci je dilezitd spravna
segmentace tvorena na zakladé zivotniho stylu i podle potieb respondentti. Konecna
segmentace je vzdy kompromisem mezi charakteristikou z hlediska zivotniho stylu a podle
prilezitosti, uzivani produktu, vydaji a demografickych udaji. Diive byly zmény hodnot
a zivotniho stylu obyvatel pozorovany v iaddu desitek let. V soucasné dobé diky
zrychlenému vyvoji spole¢nosti na zakladé technologického pokroku jsou zmény hodnot
a chovani pozorovany v fadech rokl o ¢emz vypovidaji riizné lifestylové a etnografické
studie. (Tahal, 2017)

Pro firmu je vyhodnéj$i mit silnou pozici v men§im segmentu nez byt jen na okraji
nediferencovaného trhu. Cilovy segment je ta ¢ast trhu, kterou si firma vybrala. Termin
targeting oznaCuje proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér
jednoho ¢i vice segmentd pro cileni firmy. Pomoci positioningu zaméiuje firma své
produkty na urcité trzni segmenty. Organizace poskytujici sluzby pfi positioningu, tj. pfi
umistovani svého produktu mezi produkty konkurence, zvazuji ocenéni produktu, zptisob

jeho distribuce a komunikace se zakaznikem. Pfedevsim se ale ocenuji vlastnosti nabizené
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sluzby. Hlavnimi zakladnimi kategoriemi positioningu sluzeb jsou kvalita a cena. Cena
je to, co priblizuje sluzbu zakaznikovi. Prozrazuje, co mize zakaznik od sluzby oc¢ekavat.
(Vastikova.2014)

Vyzkum potreb zjistuje potfeby soucasnych i potenciondlnich zakaznikii. Zahrnuje
dlouhodobé prognozy, analyzuje zakonité tendence ve vyvoji potteb, zabyva se hledanim
novych sluzeb a také hleda nové formy a zpisoby uspokojovani potieb jiz existujicich.
Jeho soucasti je 1 odbytovy vyzkum, ktery se zamétuje na preference jednotlivych druhti
sluzeb, které jsou k dispozici na trhu

Vyzkum vnimani (percepce) tesi otazky: Jaky je vztah spotiebitele ke sluzbé,
zda ma zakaznik povédomi o existenci sluzby, zna sluzbu, jak ji hodnoti? Chce sluzbu
vyuzivat? Nebo uz ji preferuje a opakované vyuziva? Vysledky tohoto vyzkumu davaji
informace 0 sluzbach zpohledu zakaznika. Nazor zakaznika je dulezity i ve vztahu
ke konkrétni znacce sluzby, k vnimani znacky a k jeji image.

Vyzkum vnimani znacky tesi, zda a jak je znacka znamad, proc€ je znacka vyuzivana,
asociace, které vzbuzuje? Dulezité jsou i vnéjsi projevy znacky, jako napf., co zékaznici
vnimaji predevsim a jak intenzivné, jaka je image znacky?

Vyzkum nastroju marketingové komunikace ma za kol zjistit ucelnost jednotlivych
komunikac¢nich nastroji a jejich vyuziti. Cilem marketingové komunikace je informovat
o sluzbé, znaCce napomahat k vyuzivani sluzby. Vyzkumy byvaji cileny na sledovani
kvalitativnich parametri poptavky, vyuzivaji ptfedpokladané vysledky poskytovanych
sluzeb k tvorbé novych komunikacnich sdéleni. Déle sleduji cile komunikac¢nich akci,
kterymi mize byt informace o sluzbé, znacce, organizaci nebo nabadani k uzivani znacky.
Vyzkum se také vénuje marketingové komunikaci konkuren¢nich organizaci. Zhodnocuje
ucinnost komunikacnich akci, jejich presvéd¢ivost a zapamatovani, vliv na kupni chovani
zakaznikl. Vysledky vyzkumu jsou vyuzivany pro planovani marketingové komunikace

potieby zhodnoceni celkové komunikaéni strategie firmy. (Vastikova, 2014)

3.3.2 Postup pri marketingovém vyzkumu
Vyzkum mizeme rozdélit do péti ¢asti:
1. Definovani marketingového problému a cilii vyzkumu

2. Sestaveni plant vyzkumi

3. Shroméazdéni informaci
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4. Statistické zpracovani informaci
5. Prezentace vysledkt v¢etné praktickych doporuceni.
Realizaci vyzkumu mutzeme rozdélit na dvé faze a to na fazi pfipravy a fazi

ziskavani dat a analyzy vysledkd.

1. Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu vymezuji oblast, na kterou
se zaméfi dany vyzkum. Pokud dojde k Spatné definici problémti, mlze dojit
k znehodnoceni celého vyzkumu. Pfesna formulace problému umozni pifi vyzkumu
stanovit dalsi postup, ktery umozni ziskat potiebné informace. Diky pfesnému vymezeni
problému mizou byt stanoveny cile vyzkumu. Na zacatku je tieba odhadnout hodnotu
informaci ziskanych vyzkumem. Dilezité je presvédCeni, Ze vyzkum pfinese objektivni
a piinosné informace a jejich hodnota bude vySS$i nez naklady na stanoveny vyzkum.
Soucasti piipravy marketingového vyzkumu je i orienta¢ni analyza situace, seznameni
S prosttedim a podstatou problému a analyza existujicich sekundarnich informaci.
Sekundarni zdroje je tfeba dikladné hodnotit, aby bylo jisté, ze jsou relevantni (spliuji
potieby vyzkumu), presné (spolehlivé shromdzdéné), soucasné (aktudlni, pro soucasna
rozhodnuti) a nestranné (objektivni). (Kotler, 2007)
2. Plan marketingového vyzkumu je druhym krokem po stanoveni problému a cild.
Obsahuje zékladni hypotézy a urceni cili vyzkumu. Uvadi piedstavy o tom, co je mozné
od vyzkumu ocekavat. Vymezuje soubor, jeho velikost, misto a ¢as realizace vyzkumu.
Vybira techniku a nastroje pro vyzkum a zpusob kontaktovani respondentli. Predvyzkum
ovéfuje spravnost navrhovanych postupti na malém vzorku respondentii (20-40). Vlastni
vyzkum (sbér dat) a statistické zpracovani zjiSténych informaci, prezentace a vyhodnoceni
vysledkll to vS§e musi byt v planu Casové rozvrhnuto. Soucasti plant je i rozpocet naklada
vyzkumu.
3. Techniky marketingového vyzkumu jsou konkrétni zpusoby sbéru primarnich dat,
které eviduji vyskyt jevli, chovani zakaznikd, jejich ndzory a postoje. Mezi tfi zakladni
techniky marketingového vyzkumu patti dotazovani, pozorovani a experiment.
e Dotazovani je nejrozsifenéjSim zplisobem marketingového vyzkumu. Mize byt pisemné
(dotaznik) nebo zprostitedkované dotazovani pomoci tazatele a zaznamovych archi.
e Pozorovani je dalsi technikou sbéru primarnich dat provadi vyskoleni pozorovatele.

Registruji sledované reakce, chovani a vlastnosti zdkaznikli. Dulezitd je objektivita
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a nezavislost pozorovatele. Pokud jsou tato kritéria splnéna, jednd se o normalni
objektivni formu ziskavani informaci.

e Experimentem v marketingu mizeme nazvat kazdou zménu v nabidce,
ale problémem je, ze chovani zakaznikti ovliviiuji i dal$i zmény (ekonomicka situace,
inflace, konkurence...). Proto se experiment jako technika marketingového vyzkumu
pouziva méné. (Foret, 2012)

4. Zpracovani dat vyuziva hlavné dvé zdkladni metody - tabulky a grafy. VSechny

shromazdéné tidaje je nutné zpracovat a upravit. Musi dojit ke klasifikaci a vétSinou

1 ke kédovani, aby bylo mozné technicky data zpracovat formou, ktera je vhodna pro

nasledné analyzovani. Kédovanim se rozumi pievedeni slovnich vyrazii nebo jednotlivych

klasifikacnich skupin do symbolii tak, aby mohla byt tato data zpracovana vypocetni
technikou. Ttidy musi byt stanoveny takovym zplisobem, aby obsahovaly vSechny prvky
souboru, ktery je zkouman. Technické zpracovani dat spociva v sestaveni tabulek a grafii,
které analyzuji vysledky marketingového vyzkumu. Analyza je proces zavisly na kazdém
konkrétnim ptipadu a mnoha okolnostech. Proto se metody zpracovani kazdého vyzkumu
li$i. Zékladnim tcelem sestaveni tabulek a grafli je nazornd prezentace, tedy logicky

a piehledny obraz vysledkti zkoumaného jevu.

5. Prezentaci vysledkii definuje Kozel: ,Interpretace vysledkii znamena ptevedeni téchto

vysledkti analyzy do zavéru a doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému.

V zavérecné zprave je navrhnuto konkrétni doporuceni. Pisemna forma je zédkladni zptisob

vyjadieni vysledkti vyzkumu, informuje o jeho pribéhu a vysledcich. Obsah zpravy

je zavisly na zadaném ukolu a sloZitosti zkoumaného problému. Ustni forma prezentace
byva jen doplnénim pisemné zpravy. Marketingovy vyzkum musi piinést vysledky,

Které jsou relevantni a pro firmu upotiebitelné. (Kozel, 2006)

3.4 Firma Thomas’s Barbarshop

3.4.1 Historie vybraného trhu barbershopii v CR

Moderni spole¢nost se za poslednich 30 az 40 let vyrazné feminizuje. Pfed vice jak
sto lety tomu bylo jinak. MuZi Zivili a reprezentovali rodinu, proto také chodili pravidelné
K holi¢i. Historicky prvni vznika holi¢stvi a az pozd¢ji kadefnictvi. Tak tomu bylo také
v Cechich az do poloviny minulého stoleti, kdy byly soukromé podniky znarodnény.
Zacala vznikat kadetnicka druzstva. Od 80. let 20. stoleti se z obavy pfed nemocemi

prenosnymi krvi od holeni ve sluzbach zcela upustilo a tradice holi¢stvi v Cechach tiplng
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vymizela. Muzi se holili vyhradné doma a v kadetnictvi byly obsluhovany pfevazné Zeny.
| v porevolu¢ni dobé vznikala soukroma kadetnictvi v podobném duchu. V nasi republice
i dnes funguji unisexova kadefnictvi, je to primarné¢ sluzba pro Zeny, muzi jsou zde vice
i méné trpéni. V srpnu 2010 byl po dlouhé pauze v Cechach opét zaveden ryze pansky
holi¢sky salon. Kadefnik Tomas KoziSek realizoval svilj sen a pfiSel s novou sluzbou
zamefenou vyhradné na panskou klientelu. Podnik mél byt odliSny od béznych holi¢stvi,
proto také zavedl anglicky nazev barbershop. Nejprve navstivil v roce 2009 nejstarsi
anglické holi¢stvi Truefitt & Hill, které uz funguje od roku 1805. Na zaklad¢ ziskanych
zkuSenosti zfidil holi¢stvi v Praze. Prvni salon byl otevien v Navratilové ulici v Praze 1.
Dnes uz se doctete o tomto podniku i zahranicnim privodci a stalo se téméf kultovni
adresou. Nov¢ vznikly salon byl nejprve navstévovan KoziSkovymi prateli. Fungoval
tak trochu jako "péansky klub". Postupné se stali zédkazniky barbershopu cizinci zvykli
na podobné sluzby v zahraniéi, tvofili asi 70% zikazniki a Cesi jen 30%. V soudasnosti
je tomu naopak. Cesi tvoii témét 80% a cizinci cca 20%.

Majitel si je védom, ze pro uroven sluzeb jsou diileziti kvalitni zaméstnanci. Jiz rok
pied otevienim salonu sam zacal Skolit prvni zaméstnance. I nyni si zaméstnance pecliveé
vybird a sam je zaSkoluje. Kvalita vtomto podniku hraje velkou roli. Pracovni tym
se neustale obménuje, dobfi holi¢i Casem odchazeji a osamostatiuji se. Ti schopni tvoii
novou konkurenci. (Lohnisky, 2016)

V soucasnosti ma Thomas’s Barbershop tfi pobocky, které hospodaii mezi 5 az 6
miliony korun a vSechny jsou ziskové. Firma zaméstnava 17 holi¢i a v nékterych obdobich

musi z kapacitnich ditvodl 1 odmitat zakazniky.

3.4.2 Marketingova strategie

Spolecnost si stanovila cil vybudovat silnou znac¢ku v oblasti sluzeb pro muze, podle
TomasSe Koziska neni ucelné za kazdou cenu otevirat nové provozovny, dilezita je trvala
udrZitelnost kvality, prestizni prostory a umisténi salont.

Od zacatku zakladatel budoval koncept, tvofil technologii sluzeb, komunikaéni
standardy a fungovani salonii. K zavedeni silné znacky a rozSifeni povédomi o firmé
vyuziva Thomas’s Barbershop kromé radii, ktera vysilaji celoplo$né i socidlni sité.

Priméarni je tedy pro marketing spolecnosti posileni znacky. K tomu dopomaha
I prodej voucher. Napad prodavat darkové poukazy vznikl ndhodné. Kamarad majitele

délal pro firmy rizné balicky k Vanoctim, a napadlo ho zkusit zavést darkové poukazy
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pro barbershop. Pred deseti lety by bylo absurdni dostat pod stromecek poukaz
na ostfihani, dnes je to uz normalni. Kampané¢ na prodej vouchertl jsou cilené na Zeny
a probihaji na pfelomu fijna a listopadu. Praxe totiz ukéazala, ze uz v tomto obdobi Zeny
zacinaji kupovat vanocni darky. Vouchery se prodavaji cely rok, ale Vanoce jsou vrcholem
tohoto prodeje.

Spokojenost zakaznikl je pro spole¢nost velmi duilezita, ale pro reklamu je tieba,
aby byli zakaznici nejen spokojeni, ale nadSeni a méli diivod tuto zkusenost a nadSeni dale
sdélovat. NadSeny zdkaznik ma potiebu své pocity sdilet se svymi piateli a to nejen Ustne,
ale 1 na socialnich sitich. Marketingova komunikace na socidlnich sitich je soucésti
marketingu, zejména na Facebooku, pres ktery firma oslovuje zakazniky, a ti potom tvofi

kolem salont zajimavou klientelu. (Lohnisky, 2016)

3.4.3 Konkurence

V roce 2011 zadal nejvétsi boom barbershopti v Cechach. Tenkrat se totiz Tomés
Kozisek ucastnil Show Jana Krause. Ten piedstavil v televizi Tomase Koziska, jako
majitele prvniho klasického panského holi¢stvi, které 20 let v Praze nebylo. Jan Kraus
Vv pofadu sam jeho sluzby vyzkouSel, aby poznal, co obndsi navstéva holicstvi. Cela
procedura “hot towel“ (horky ruénik) trva hodinu a pul, ale ve studiu piedvedli
jen zkracenou verzi. Béhem oSetieni obli¢eje se Jan Kraus dozvédél detaily o provozu
holi¢stvi, a ze damy maji do holistvi vstup zakazan. KoziSek se pochlubil, Zze byl
ucednikem u prvorepublikovych mistrl, prozradil i to jak se pozné gentleman: ,,Kdyz mu
Z limce nekoukaji vlasy a ma vyholené kontury na krku.“ Majitel klasického panského
holi¢stvi Thomas’s Barbershop v Praze je vyuéeny holi¢-kadeinik. Jana Krause zajimal
rozdil mezi holi¢em a kadefnikem a co je lep$i. Tomas KoziSek mu objasni, ze:“ s chlapy
si holi¢ pokeca tieba o fotbale, ale s Zenskou si musi povidat tieba o tom, ze koji.* Takze
je radéji holicem. Filosofii Koziskova holi¢stvi je, aby se v dobé¢ holicich strojkii znovu
mohlo stat holeni opravdu pfijemnym zazitkem, a ne jen spolecenskou nutnosti. Inspiraci
pro sviij salon hledal napfiklad v nejstar§im holi¢stvi na svété, v londynském Truefitt
& Hill, ktery uz od pfedminulého stoleti navstévovala kralovska rodina, Winston Churchill
a dalsi osobnosti. (Show Jana Krause, 2011) Televizni potfad byl velkou propagaci nové
zavedenych Koziskovych barbeshopt, ale odstartoval taka velky narGst konkurence

panskych holi¢stvi. V dne$ni dobé jsou jiz barbershopy velmi populéarni.
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Pocate¢ni podnikatelsky tuspéch byl nad océekavani idylicky. Zvrat nastal v roce
2014, tehdy se objevila prvni vaznéjsi konkurence. Od té doby doslo k otevieni mnoha
dalsich holi¢stvi. Zde je prilozena tabulka Ptehled prazskych barbershopii vytvofena

na zaklad¢ dat ziskanych z Google.com.

Tabulka 1 - Pfehled praZskych babershopi v roce 2018

Hodnoceni Pobocky Cena Cena Cena
stiihu holeni komplet
Thomas’s 4,4 (96) 3 610 490 990
Barbershop
Gentlemen's 4,6 (78) 1 690 690 1290
Barbers
Club
Gentlemen 4,5 (101) 1 650 590 1240
Brothers Barber
Shop Sokolovska
Gentlemen 4,5 (65) 1 890 790 1680
Brothers
Exclusive
Good Barbers 4,4 (64) 1 550 450 990
Barbershop 4 (22) 3 - - -
Andél
Adams 4,5/5 3 590 590 930
Barbershop/ 650 690 1190
Centrum
Tradiéni holi¢stvi 4,9 (61) 1 590 550 1050
Svoboda
Barber's wife 3,9 (39) 2 690 690 1380
Diamond Cut 4,5 (73) 1 550 420 910
Barbershop
Barbershop & 4,9 (109) 1 650 500 1000
Tattoo Good
Times
The Original 4,3 (65) 1 590 550 950
Barber Shop
Tuttobarbuto 4,5 (116) 1 590 590 1180
Tony Adam's 4,7 (22) 1 750 540 1290
Barbershop
Buddy 5 (83) 1 500 400 800
Barbershop
Marcus 4,9 (49) 1 500 400 900
Barbershop
Pepe's 4,5 (92) 1 500 430 900
Barbershop
Barber Street 4,6 (163) 1 500 400 800
Naparena hlava 5(19) 1 700 300 900
Eddie's Barber 4,2 (94) 1 690 550 1150
Classic Barber 4,8 (50) 1 650 550 1050

Shop
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Kraig Casebier - 4,6 (60) 1 895 595 1500
American Barber

In Prague
Diplomat 4,7 (31) 1 550 500 1000
Barbershop
Cosa Nostra 4,8 (29) 1 590 490 950
Barbershop
Old School 5(77) 1 500 400 850
Barbershop
Barber Shop U 4,9 (75) 1 590 590 1080
Britvy
PaR Kotlar 4,8 (23) 1 590 590 1180
Barbership
Backstage Barber 4,2 (17) 2 560 390 1050
Shop Praha
Original Barber 4,2 (10) 1 440 340 590
Point
Charakter 4,6 (16) 1 820 720 1220
Barbershop &
Tattoo
Mildo 5(1) 1 690 390 1080
Farian Persian 5(73) 1 400 300 700
Barbershop
Jiné holi¢stvi 4,3 (57) 1 590 490 1080
Hair port Prague 5(7) 1 590 590 990
U Maugliho 5(3) 1 590 590 1080
Barbella 5(1) 1 550 390 890
Barberette 5(2) 1 630 300 880
The Hipster 4,4 (23) 1 490 390 680
Barber Shop
BarberLand 4,8 (107) 1 690 590 1180

Prague

Zdroj: Vlastni zpracovani/ Google.com

V tabulce je u kazdého holi¢stvi pfipojeno hodnoceni zakazniki, které se pohybuje
ve Skale od 1 do 5 a v z&vorce je uveden pocet hodnoticich uzivatelii. Dale je v piehledu
uvedeno mnozstvi poboc¢ek v Praze a jen zakladni porovnani cen nejvyuzivanéjsich sluzeb.
Nejvétsim konkurentem je sit” Gentlemen Brothers Barberschop. Tomas Kozisek uvazuje
o otevieni dalSiho holi¢stvi, které by se mélo od ptedchozich salont lisit.

V dobé nariistani konkurence v oblasti panského holicstvi, kterd je disledkem
vzrustajici poptavky a neuspokojené klientely, je marketingovd komunikace hlavné
na socialnich sitich zakladni strategii prosazeni firmy na trhu a posileni znacky.

Thomas’s Barbershop se prozatim jako jediny z barbershopti v Ceské republice pys$ni
kolekci svych vlastnich produkti pod svou znackou. Ty se prodavaji, jak na vlastnich
provozovnach, tak i na e-shopu. I tyto produkty a kosmetika jsou soucasti budovani

a posilovani znacky na trhu.
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Velky podil na podpoie prodeje Thomas’s Barbershopu ma prodej voucherti, které
jsou hlavnim prostfedkem marketingovych kampani. Jsou i zarukou rozrustajici se
klientely. Vouchery se nabizeji pouze v redlné podobé, kterd prochdzi opakované rukama
holi¢t 1 jejich tviircd, k dostani tedy nejsou v digitalni podobé&, coz zarucuje jejich osobity
styl a uroven.

Ackoli se jedna o sluzby cilené pouze na muze, protoze cela organizace pouze muze
obsluhuje, reklamni kampané oslovuji primarné zeny, ty vouchery kupuji muzim. Jedna
se zkratka o origindlni darek v podobé zazitku. Vouchery se prodavaji opét na vsech
provozovnach, zaroven se posilaji i dobirkovou, staly se dilezitou souc¢asti podpory
prodeje. Spokojeni zakaznici se pak radi vraceji, pfipadné doporucuji sluzby dal svym

pratelim.

3.4.4 Marketingovy mix podniku Thomas’s Barbershop

3.4.4.1 Produkt

Produktem firmy Thomas’s Barbershop jsou sluzby a doplitkova kosmetika k t€émto
sluzbam nalezejici. Spolecnost nabizi péci o muzsky zevnéjsek, jako jsou klasické 1 moédni
sttihy vlasti, holeni s napafovanim mokrym rucnikem (hot towel), holeni bfitvou
1 strojkem, uprava kontur zaholovanim bfitvou, uprava chloupkii v nose a uSich a také
oboCi. Sluzby se dale rozsifuji o peelingovou masaz obliCeje, parafinovy zabal rukou
a kompletni masaz hlavy, ramen, §ije a rukou.

Thomas’s Barbershop jako holi¢stvi nabizi pouze muzim dokonalou tpravu jejich
zevnéjsku a zaroven jim dopiava trochu odpocinku v klidném a piijemném prostiedi.
V pritbéhu vSech nabizenych procedur je doprovéazi projekce sportovnich utkéni,
se sklenkou whisky, kavou nebo dokonce doutnikem.

K nabizenym sluzbam patii panskd kosmetika. Citrénovou kolinskou a jiné druhy
kolinskych vod, parfémi, balzdmi, Samponil apod. si nechal majitel vyrobit tzv. na miru.
Tato kosmetika se vyznacuje svym piirodnim slozenim a charakteristickymi kofenénymi
viinémi, které si ziskavaji kupujici také svym origindlnim provedenim. Obaly produktl
se jednotné vyznacuji vét§inou Cernobilou barvou a elegantnim vzhledem evokuji pocit
luxusu a kvality. Thomas’s Barbershop je jedinym holi¢stvim, které pouziva svoji
znackovou kosmetiku. U vSech produktii je kladen diiraz na propagaci znaCky a na

originalnim stylu a ptistupu k zakaznikovi.
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Obrazek 2- Parfémy Thomas’s Barbershop
(7 T 4

. L

Zdroj: Facebookovy profil firmy Thomas’s Barbershop

3.4.42 Cena

Vyse ceny za nabizené sluzby i produkty jsou nadstandartni. Spole¢nost se nesnazi
naldkat zakazniky na nizké ceny. Firma nabizi v provozovnach sluzby navic, jako jsou
napoje a prijemné prostiedi, tim se snazi kompenzovat vyssi cenu. V tomto piipadé ma
cena ohodnocovat nadpramérné sluzby a zarucovat kvalitni produkty.

Thomas’s Barbershop zac¢inal v roce 2010 s cenou za ostiihani 390,- K¢&. Majitel
si spocital naklady a zisk a vysla mu tato cena. (Lohnisky, 2016) Cena byla samoziejmé
udrzitelna z pohledu Prahy. V centru Prahy je tato cena primérna. Sluzby jsou zaméieny
na gentlemana, ktery chce perfektni servis za rozumnou cenu. ,,Byt dZentlmenem
21. stoleti uz neni dilem mista zrozeni, ale védomého rozhodnuti dat prednost vlidnosti
pfed podmracenosti, discipliné pied nepofadkem a uvazlivosti pied hulvatstvim. Skutecny
dZentlmen je stabilni postava pietrvavajici v pribéhu historie, ptesahujici kulturu a ttidu,
a vzdy se ptizpisobujici své dobé.« (Fawcett, 2017) Typickym zakaznikem je muz pecujici
o svlij zevnéjSek, ktery si chce sluzbu uzit v kultivovaném prostedi, kde se citi dobfe.
Podnik pravidelné navstévuji jak vérni zdkaznici, tak i1 zdkaznici nahodili, pfichazejici
z ulice. Ani v€koveé neni klientela n€jak vyhranéna, protoze lidé (Zeny) kupuji vouchery
a davaji je koleglim v préci a v rodin¢ jako darek, takze salon navstévuji vSechny vekové

kategorie muzi od nejmladsich po nejstarsi. (Lohnisky, 2016)
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Byva obvyklé, ze ceny na e-shopu jsou niz$i nez v kamennych obchodech. Tato
spole¢nost naopak nabizi niz§i ceny kosmetiky na provozovnach, tim chce docilit prilakani

zakaznikl nejen ke koupi kosmetiky, ale tim i sluzeb v salonech.

3.4.4.3 Distribuce

Prvnim salon byl otevien v Praze 1 v ulici Navratilova 1334/16. Nésledné vznikly
jesté dalsi dvé provozovny v Praze 5 vulici Stroupeznického 493/10 a zase v Praze 1
v pasazi Cerna riize. Jsou to mista, kde jsou nabizeny kvalitni sluzby i znackové produkty

a darkové vouchery.

Obrizek 3 — Exteriér salonu Thomas’s Barbeshop v Navratilové ulici
2 e - * R *-

Nolicstvi

fioLicsTy{

Zdroj: https://2gis.cz/praha/firm

V pasazi Cerna riize je umistén i centralni sklad firmy, ze kterého jsou produkty
distribuovany do ostatnich provozoven a dale i k zakaznikovi prostfednictvim
e-shopu. Produkty prodavanymi na e-shopu, jsou opét vlasova kosmetika a doplikové
predméty. Jinym zplsobem jsou podavany darkové poukazy coby podpora prodeje.
Objednavaji se prostiednictvim emailu:voucher@thomasbarbershop.cz, kde jsou dobirkou

zasilany. Distribuce po internetu je vyhodna pro mimoprazské zékazniky.

3.4.4.4 Lidé

Pro tspésnost v podnikani ve sluzbach jsou duleziti zaméstnanci, v barbershopech
to plati dvojnasob. Holi¢i musi byt nejen dobfe proskoleni, ale musi mit velkou davku
kreativity a nadani a predpoklady pro jednani s lidmi, proto si je majitel osobné vybira.
Zaméstnanci jsou Skoleni 1 prubézné z diivodu aktualizace trendt a dale jsou vybirani
ti  z nejuspésngjsich  holici  k zaskoleni novych potencionalnich zaméstnancu.

Nezanedbatelny je i pfistup persondlu ke klientim. ,.Dobry holi¢ je clovek, ktery
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je vasnivy a ktery svou profesi déla ztéch spravnych davodl, proto, Ze mu pfinasi
uspokojeni. A je to dobry &lovék. Spatny holi¢ je pravym opakem. Je to nékdo, kdo vnasi
do provozovny Spatny pristup.© (Fawcett, 2017) Atmosféra v salonu musi jako celek
pusobit piijemné a pozitivné. Majitel firmy se snazi své zaméstnance motivovat
k pozadovanym kvalitnim vysledkiim jak ve sluzbach, tak prodeji kosmetiky. Za prodanou
kosmetiku zaméstnanci dostavaji 20% z ceny a 30% z provedené sluzby. K vytvareni
pozitivniho prosttedi a fungujiciho kolektivu zaméstnanci potfada firma pravidelné

teambuildingy.

3.4.4.5 Materialni prostiredi

Materidlnim prostfedim rozumime Vtomto piipadé umisténi jednotlivych
provozoven na vyhodnych a prestiZznich mistech, stylové, pfijemné vybaveni salont, Cisté
a hygienické nastroje a upravenost personalu. Na webovych strankach Thomas’s
Barbershopu mohou zdkaznici napsat své hodnoceni, jak byli spokojeni, piipadné

nespokojeni s materialnim prostfedim a s personalem.

Obrazek 4 - Interiér salonu Thomas’s Barbeshop Smichov
T— =

g~ l =

Zdroj: Facebookovy profil firmy Thomas’s Barbershop

Design pobocek ma pisobit jednotné po vzoru puvodnich klasickych anglickych
barbershopil. Tento styl se vyznacuje dievénym ndbytkem a pouzitim pfirodnich materiala
ve vybaveni interiéri provozoven. Webové stranky, logo spolecnosti, obleceni
zaméstnanct 1 obaly produktl a vizitky vynikaji pfevazné ¢ernobilou barvou a jsou opét
ladény do stejného stylu anglickych barbershopt. ,,Holi¢stvi je nejen utulnym mistem
K ostiihani, ale také echem okoli, staroddvnou svatyni spolecenstvi, kontinuity

a konverzace.* (Fawcett, 2017)
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3.4.4.6 Procesy

Zakladatel barbershopu nejprve po vzoru anglického holi¢stvi Truefitt & Hill
vytvoril koncept a sestavoval technologii sluzeb, komunika¢ni standardy a systém
fungovani saloni. Vztahu mezi poskytovatelem a zdkaznikem v procesu vykonavani
sluzeb vénuje velkou pozornost. Na tomto zvladnutém procesu je vlastn¢ barbershop

zalozen.

Obrizek 5 - Truefitt & Hill Barbershop

Zdroj: https://www.royalwarrant.org/company/truefitt-hill

Pro snadné a ptehledné objednani sluzby existuje na webovych strankach firmy
objednaci systém na bazi Googlu, pfes ktery je mozno se v realném Case objednat. Dalsi
moznosti je telefonicka komunikace s recepénim a dale osobné pii navstiveni pobocCky
na recepci.

Ptichoziho zdkaznika uvita volnd obsluha ¢i recepcni a nabidne mu napoj. Pokud
se zakaznik dostavi do salonu diive, nez je objednan, je usazen do kiesla a vycka na
obsluhu. Béhem této chvile si mize cekajici vypit svilj napoj a shlédnou projekci
sportovniho programu. Poté se mu vénuje obsluha a poskytuje objednané sluzby, které
i na zavér na recepci vyuctuje, nabidne prodavanou kosmetiku, ptipadné objedna na pfisti

navstévu a rozloudi se se zakaznikem.

3.4.4.7 Marketingova komunikace

Firma komunikuje na socidlni siti Facebook a Instagram, coZ je soucasti marketingu
podniku. Oslovuje svoje zékazniky, ktefi tvotfi kolem Thomas’s Barbershop specifickou

komunitu. To, Ze se zdkaznici primarné rekrutovali z fad majitelovych piatel a znamych,
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vytvotilo zéklad ptatel Thomas’s Barbershopu na vyse uvedenych socidlnich sitich.
A jejich fady se dale rozsituji.

Styl komunikace na urovni socidlnich siti je otevienéjsi a neformalni na rozdil
od draz$i reklamy v radiich (Oldies, Evropa 2), kterd je formalnéjsiho razu
a je zamétena spiSe na star$i vékovou kategorii. Tim je zajisténo Sir$i zdkaznické pokryti.

Originalni jsou také darkové vouchery pouzivané jako podpora prodeje, které lze
nakoupit na dobirku skrze e-mail: voucher@thomasbarbershop.cz nebo osobné
v kterékoliv pobocCce. Vzhled voucherii se kazdy rok méni uz od zaloZeni firmy.
O originalitu designu poslednich voucheri se postarali svym rukopisem tatéfi
nejuspesngjsiho tetovaciho studia v Praze Inkoust tattoo, se kterym Thomas’s Barbershop

spolupracuje.

Obrazek 6 — Darkové vouchery 2018/2019

Zdroj: Facebookovy profil firmy Thomas’s Barbershop

Ackoli jsou salony Thomas’s Barbershop situovany po Praze, posilaji se vouchery
na dobirku po jinych regionech z 70% a pouze z 30% po Praze. Dle informaci
od marketingové manazerky firmy Thomas’s Barbershop rozsifeni firmy po Ceské
republice neni v planu a to uz z divodu udrzeni kvality. Na druhou stranu si klientela cestu
do Prahy najde.

Spolecnost je také aktivni v budovani vztahli se spolecnosti (public realtions)

a UcCastni se charitativni akce Movember (,,Kniropad®), ktera je zaméfena zase na ryze
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panskou zalezitost, na boj proti rakovin¢ prostaty a varlat. Akce podnécuje k tomu, aby
si muzi v mesici listopadu dali nartst knir. Tato dobro¢innd akce G€inné vyuzila socidlni
média a vytvoftila celosvétové spoleCenstvi, které financuje zdravotni projekty pro pany.
(Fawcett, 2017) Kazdy rok v listopadu firma Thomas’s Basbershop pomaha §ifit osvétu
k této problematice. I tato akce je propagovana na socialnich strankach firmy.

Kolem Thomas’s Barbershopu se na Facebooku vytvofila zvlastni komunita,
kterd se rozrusta diky sdileni spokojenosti a nadSeni klientely zvefejiujici své zazitky

a pocity z navstévy salonti. Tyto reference slouzi k posileni znacky a propagaci firmy.

Obrazek 7 - Facebook firmy Thomas’s Barbershop
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(® Obvykle odpovi: béhem nékolika hodin
Poslat zpravu

Zdroj: Facebookovy profil firmy Thomas’s Bafbershop

Thomas’s Barbershop zvetejiluje na svém profilu na Facebooku z 80% fotografické
ptispévky. Zvefejnéné fotografie obsahuji predevsim produkty firmy. Hlavnim produktem
jsou v tomto piipadé sluzby, a proto se zde nejcastéji objevuji fotografické zaznamy téchto
sluzeb. Velmi ¢astou formou prezentace je porovnani vzhledu zdkaznika pted a po uprave.

Na profilu se objevuji 1 rizné mddni stiihy ¢i umélecké experimenty holicl. Zvetfejiovany
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jsou i kolekce novych kosmetickych produktii znacky Thomas’s Barbershop. Dle aktualné
probihajici reklamni kampané, jsou na téchto strdnkach také propagovany darkoveé
vouchery ¢i darkové balicky produkti. Na profilu spolecnosti se také vyskytuji rizné
tematické obrazky a videa se zdbavnym podtextem a také jsou zde pridavany dokumentace
z ruznych podnikovych akci.

Instagram je zaméteny na fotomateridl a pouze kratka textova sdéleni. Jelikoz
Thomas’s Barbershop jako jediny vytvaii kolekce panskych cesit a vytvari tak vlastni
fotograficky materidl, je pro n¢j Instagram dokonalym médiem, na kterém zvetejiuje
fotografie a videa o vzniku rtiznych stiihii a stylovych uprav vlast a voust. Instagramovy
ucet spole€nosti je propojen S uctem Facebookovym, tudiz obsahuje podobné piispévky.
Navic jsou zde vyvéSeny umeélecké fotografie zdkaznikli, pratel majitele ¢i samotného
personalu vyznacujici se jejich stylovou upravou co se ucesii i1 fotografii tyka. Tyto

ptispévky podtrhavaji celkovy styl podniku Thomas’s Barbershop.

Instagram firmy Thﬂas’s Barbershop

R O[]

il rli
PH_Ibisso»;.' ll

Obrz'!zek 8-

Zdroj: Instagramovy profil firmy Thomas’s Barbershop
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4 Prakticka cast
4.1 Marketingovy vyzkum pro firmu Thomas’s Barbershop

4.1.1 Vybrany marketingovy trh

Vybranym trhem pro tuto praci je trh vyhradné panskych holi¢stvi — barbershopti
omezeny na oblast hlavniho mésta Prahy. Takzvané lazebnické sluzby maji v hlavnim
mesté¢ dostatek potenciondlnich zdkaznikli, nejen mezi samotnymi obyvateli Prahy,
ale 1 mezi prechodnymi navstévniky, turisty a muzi dojizd¢jicimi do meésta za praci.
Démska kadetnictvi a takzvana unisexova kadefnictvi obsluhuji také panskou klientelu

a presto prazsky trh stale jesté neni nasycen.

4.1.2 Stanoveni cili a planu vyzkumu

Pii konzultaci s marketingovou manazerkou firmy Thomas’s Barbershop byly
dohodnuty cile marketingového vyzkumu. V dobé hospodaiského ristu a trvalé prosperity
firmy by se zdalo byt zbytetné zamyslet se nad piipadnymi zménami a vylepSenim
fungovani sluzeb firmy. Ale cilem majitele firmy je, trvale nabizet nejlepsi sluzby a byt
na vedouci pozici V zékaznickém hodnoceni barbershopli. Chce poskytovat sluzby,
které vyhovuji zdkazniklim a které si klienti sami zadaji. Kudrzeni trvalého uspéchu
je tfeba vytvaret strategie, které obsahuji razné plany. Plan A se vyborné osvédci
jen malokdy. Méni se zakaznici, konkurence i prostfedi. Je proto daleko lepsi vymyslet
strategické plany A, B, C zaloZené na rGznych moznostech, které pravdépodobné¢ mohou
nastat. Tim si firma zajisti hladké pfekonavani zmén, kterymi obchodni prostiedi firmy
prochazi. Proto je dilezité i v dobé prosperity sbirat informace, délat prizkumy a vytvaret
strategické plany pro riizné situace, které mohou na trhu nastat. Cilem naseho vyzkumu je
tedy vprvni fadé poznat zakazniky, provéfit miru jejich spokojenosti s dosavadnimi
sluzbami, jejich loajalitu a ochotu opakované sluzby vyuzivat. Zjistit jaké sluzby nejéastéji
vyuzivaji a jaké nové sluzby by chtéli do vybéru v budoucnosti zatadit. Vzhledem
Kk planovanym cilim bylo vhodnou technikou vyzkumu zvoleno dotaznikové Setfeni.
Za dostacujici byl vymezen soubor minimalné 100 respondentt. Misty konani byly
vybrany pobo¢ky na Smichové a v pasazi Cerna rize. Pro ziskani potiebného poctu

vyplnénych dotaznikli byl odhadnut ¢as maximalné jeden mésic.
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4.1.3 Realizace

Nezli bylo ptistoupeno k samotnému vyzkumu, byl proveden predvyzkum ovéiujici
spravnost navrhovanych postupi. Na smichovské pobocce Thomas’s Barbershop bylo
na recepci nabizeno zakaznikim nékolik (15) zkusebnich dotaznikt, které byly na zacatku
uvedeny kratkym motivacnim dopisem. Zakaznici je celkem ochotné¢ vyplnovali. Nékolik
dotaznikii bylo vyplnéno a provéfeno personalem. Otazky byly srozumitelné a nebyl
objeven zadny problém. Reakce na tuto anketu byly vcelku kladné. Dotaznik byl jesté
upraven a doplnén o nékolik otazek. Kone¢ny pocet otazek byl 21. Pouzity byly otazky
uzaviené, jen nékteré otazky (1., 8., 12., 15., a 17.) obsahovaly pro doplnéni podotazku
otevienou. Dotaznik byl proveden i v anglické verzi, aby na otazky mohli odpovidat
i zahrani¢ni zakaznici, ktefi v Thomas’s Barbershopu v soucasnosti tvoii cca 20%
klientely. Informace byly ziskdvany od vSech zakaznikd ptichdzejicich do provozoven
Thomas’s Barbershop, jde vlastné o nahodny vybér téch zakazniku, ktefi pravé piisli
do salonu a méli ¢as a chut’ dotaznik vyplnit. Na recepci jim byl dotaznik s vysvétlenim
nabidnut. Klienti ho vétSinou vyplnovali pfi ¢ekani na obsluhu, vyplnéni netrvalo déle
jak 5 minut. P#i odchodu pak zékaznici vyplnény dotaznik vhodili do urny v zajmu
zachovani anonymity. Vyzkum probehl podle pfedpokladi. Ne vSichni zékaznici méli Cas,
piesto byl potiebny pocet dotaznikii béhem mésice ve stanoveném case (v lednu 2019)

shromazdén.

Obrazek 9 - Smichovsky salon firmy Thomas’s Barbershop

Zdroj: Facebookovy profil firmy Thomas’s Barbershop
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4.1.4 Zpracovani dat a vysledky prizkumu

Sebrana primarni data byla dale zpracovana tiidénim 1. Stupné, tedy vyctem
relativnich Cetnosti v jednotlivych variantdch jednoho znaku. Relativni cetnosti byly
vyjadieny v procentech zapsanych v tabulkach a pro ndzornost zpracovany v podob¢ grafi.
Dalsi variantou zpracovani bylo tfidéni 2. stupné, kde doSlo k rozdéleni cetnosti

ve vzajemnych kombinacich variant dvou znak.

1) Jak jste se 0 Thomas’s barbershopu dozvédél: a) Doporuceni znamého
b) Z webovych stranek
¢) Z Instagramu
d) Z Facebooku
e) Z radia
f) Dostal jsem darkovy voucher
g) Nahodné jsem Sel kolem

h) Jinak

Tabulka 2 - Zpiisob seznameni zakaznika s firmou TBS

bydlisté Soucet
Praha 2% 2% 0%
Jinde v CR 8% 4% 0% 4% 2% 2% 0% 0% |20%
Mimo CR 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% |2%

Celkem 5206 10% 2% 6% 2% 8% 16% 4% |100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

h) Jinak se 0 Thomas’s Barbershopu zakaznici dozvédéli 3x z Google a 1x televize.

Prvni otazka mapuje, jak se zdkaznici o Thomas’s Barbeshopu dovidaji. V tabulce
bylo porovnano, jaky je rozdil v povédomi o tomto holi¢stvi u obyvatel Prahy,
u mimoprazskych obyvatel CR a u cizincl. Coz také zjistuje ucinnost uvedené
marketingové komunikace. Z odpovédi na tuto otazku je jasn€ ziejmé, Ze pro ziskani
doporuceni druhé osoby. Jen maly vyznam hraji rizna media a ptekvapivé i vouchery.
Vétsi procento (16%) tvoii jesté nahodni zdkaznici, coz by mohlo vypovidat o napaditém

venkovnim designu a dobré situovanosti salont. Na otevienou podotazku reagovali jen 4

38



respondenti. O Thomas’s Barbershopu se dozvédéli ve 3 ptipadech z Googlu a v jednom
piipadé¢ ztelevize. Prazsti zakaznici si holi¢stvi nejéastéji navzajem doporucuji.
Mimoprazs§ti znaji barbershop také hlavné od znamych, ale i z webovych stranek

a Facebooku, cizinci maji povédomi o firmé jen z webovych stranek.

Graf 1 - Zpiisob seznameni zakaznika s firmou TBS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
2) Pokud mate zkuSenost s médii, na kterych se firma a) Webové stranky
Thomas’s barbershop prezentuje, ohodnot’te dojem b) Instagram
Z této prezentace: c) Facebook
Ohodnotte od 1 do 5, pricemz 5 je nejlepsi. d) Radio

Tabulka 3 - ZkuSenost zakazniki s médii, na kterych se firma TBS prezentuje
Webové Instagram  Facebook RETI Pocet

stranky respondentii
do 29 let
30-60 let 22 24
60 let a vice N0 0 0 0 2
Celkem 58 44 48 18 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tteti tabulka porovnava, jak urcité vékové kategorie sleduji medidlni prezentace
firmy, ktera media preferuji nebo zda v tomto ptipad€ nehraje vék roli. Nejcastéji zakaznici
vyhledavaji webové stranky barbershopu (58). DalSimi oblibenymi medii jsou Fecebook
(48) a Instagram (44). Reklamu zradia stanice Evropa 2 a Oldies zachytilo jen
18 respondentii. Zakaznici ve véku 30-60 let nejvice sleduji webové stranky. Facebook
a Instagram uvedli zakaznici v€kovych kategorii do 29 let a od 30 do 60 let, ze sleduji
shodné. Ale vzhledem k tomu, Ze mladych muzi do 29 let v dotaznikovém Setieni
odpovidalo mén¢ (40) nez muzd ve véku 30-60 let (58), je jasné, ze mladi muzi sleduji
Facebook a Instagram castéji. Muzi ve véku pies 60 let neuvedli zkuSenosti s zadnymi

medii.

Graf 2 - ZkuSenost zakaznikid s médii, na kterych se firma TBS prezentuje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 - Hodnoceni médii, na kterych se firma TBS prezentuje
Soucet

Pramér

Webové 18

stranky
Instagram 2 2 6 18 16 44 4

Facebook 0 2 4 12 30 48 4,45

Radio 0 2 6 10 0 18 3,72

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato tabulka se také vztahuje k druhé otazce, ktera poukazuje na dojem, ktery maji
zakaznici z prezentace firmy v jednotlivych mediich. Nejlépe je hodnocen Facebook
(4,45/5), ktery ma nejveétsi prumér hodnoceni. Webové stranky jsou také vyborné
hodnoceny (4,24 / 5). Jako tieti je v hodnoceni Instagram, ktery ma od zakaznikti praimérné
ohodnoceni 4 z5 moznych bodi. Reklamy vradiu maji nejmensi uspéch. Vyborné

hodnoceni neudé¢lili zadkaznici ani jedno. Primérné hodnoceni prezentaci radia je 3,72.

Graf 3 - Priimérné hodnoceni médii, na kterych se firma TBS prezentuje

Webové stranky Instagram Facebook Radio

Zdroj: Vlastni zpracovani

3) Jak dlouho Thomas’s Barbershop navstévujete: a) Jsem zde poprvé
b) Méné¢ jak 1 rok
c) 1-2 roky
d) 3-4 roky
e) 5-6 let
d) Od vzniku

Tabulka 5 - Dlouhodobost navstévnosti zakazniki
Poprvé Méné nez 1 1-2 roky 3-4 roky

rok

18% 32%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento dotaz podava svédectvi o loajalité zdkazniki, jak dlouho se uz vraceji
do Thomas’s Barbershopu a zda se daji povazovat za stalé zakazniky a kolik zakaznikl
je novych. Vice jak tietina (30%+6%) navstévuje opakované Thomas’s Barbershop vice
nez tfi roky. Dalsi tietina (32%) zékaznik se opakované objednava na sluzby v tomto
salonu jeden az dva roky. Z toho plyne, Ze minimalné dv¢ tietiny respondentti (68%)
je mozné povazovat za loajalni, stalé zakazniky. Nové zakazniky (14%) je tfeba teprve

ziskat a presvédcit o kvalité zdejSich sluzeb.

Graf 4 - Dlouhodobost navs§tévnosti zakaznikua

B Poprvé

B Méné neZ 1 rok
M 1-2 roky

M 3-4 roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4) Pokud jste zde poprvé, jakou sluzbu jste absolvoval:
a) Hot towel wet shave / Holeni voust metodou hot towel
b) Ultimate Beard Treatment / Uprava plnovousu
) Men’s haircut / Pansky stfih
d) Clipper hair or beardcut / Sttih strojkem
e) Classic grooming/ Stiih a holeni
) Exclusive experience / Sttih a holeni s whisky a doutnikem

g) Anti-age / Ultimativni péce

Tabulka 6 - VyuZivanost sluZeb zakaznika p¥i prvni nav§tévé

2 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jaké sluzby vyuzivaji zakaznici pfi své prvni navstéveé, je pro to, zda se z nich
stanou stali zdkaznici velmi dulezité. Pokud jsou objednani na zdkladé¢ darkového
voucheru, jisté¢ vyuzivaji tu nejlepsi zazitkovou péci a ta pro né bude urcité¢ velmi prijemna
a bude skutecnym pozitkem. Jiné sluzby vyuzivaji klienti, ktetfi prichdzeji na zaklad¢
doporuceni ptitele i ty musi zékaznika pti prvni navstéveé nadchnout. Tato otazka vypovida
o tom, které sluzby jsou ty nejvyuzivangjsi. Z tabulky vyplyva, ze napoprvé zakaznici
vyuzivaji klasickou, ¢asto uzivanou sluzbu Pansky sttih a holeni nebo jen samotny Pansky

stiih. Stejné sluzby jsou oblibené i u stalych zakazniki a proto je zfejmé dale doporucuji.

Graf 5 - VyuZivanost sluzeb zakaznika pii prvni navstévé
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5) Jste-li pravidelny zakaznik, jaké sluzby vyuZivate:
a) Hot towel wet shave / Holeni voust metodou hot towel
b) Ultimate Beard Treatment / Uprava plnovousu
) Men’s haircut / Pansky stiih
d) Clipper hair or beardcut / Sttih strojkem
e) Classic grooming/ Stiih a holeni
) Exclusive experience / Sttih a holeni s whiskou a doutnikem

g) Anti-age / Ultimativni péce

Tabulka 7 - Vyuzivani sluzeb stalymi zakazniky

Celkem 52 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otdzka ma za ukol zjistit, které¢ sluzby jsou u stalych zakaznikli nejzadang;si
a které jsou vice mén¢ vyuzivané jen sporadicky. Klasicky pansky stfih a pansky stiih plus
holeni (70%) jsou sluzby, které presvédcivé vedou v Cetnosti vyuzivani stalymi zadkazniky.
Muzt s plnovousem, zatim tolik neni, i kdyz tato image je stale obliben&jsi. Upravu
plnovousu pozadovalo jen 10% zakaznik. Ostatni sluzby jsou opravdu vyuzivany
jen sporadicky. Holeni vousti metodou hot towel, Stiih a holeni s whisky a doutnikem
a stejné pak Utimativni péCe jsou sluzby, které se vyuzivaji spiSe jako zazitkové Ccili
svatecni, nezli jako bézné sluzby, které si zakaznik objednd opakované néckolikrat

do mésice.

Graf 6 - Vyuzivani sluzeb stalymi zakazniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani
6) Které dopliiky sluZeb vyuZzivate: a) Kava
Vybrané dopliky sluzeb ocerite od 1 do 5, b) Whisky
pricemz 5 je nejvice. ¢) Voda

d) Doutnik

e) Prodej kosmetiky

f) Parafinovy zabal rukou
g) Termalni peeling obliceje

h) Masaz hlavy a vlasova kira
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Tabulka 8 - VyuZivanost a hodnoceni dopliiki sluzeb
Whisky Voda Doutnik Kosmetika Parafin Peeling Masaz

1 0 0 2 0 0 0 0 0
2 4 0 0 4 0 0 0 0
3 14 10 4 2 4 2 4 0
4 12 12 18 0 14 2 0 2
5 10 8 26 0 16 4 4 8
Celkem [EY 30 48 6 32 8 8 10
Jintie 352 373 45 3,33 4,63 4,25 4 4,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dopliikové sluzby jsou nabizené na zpiijemnéni pobytu v barberschopu
a na doplnéni péce o vizaZ muzi. Prodej znatkové kosmetiky obohacuje sluzby Thomas’s
Barberschopu o osobity znak této firmy. Také nabizi muzii moznost nechat se upravit,
vyzkousSet kosmetiku a také ji nakoupit pod jednou stiechou. Tabulka zobrazuje, jak jsou
doplikové sluzby vyuzivany a miru spokojenosti s nimi. Zakaznici si nejCastéji
objednavaji kavu s vodou nebo whisky. Kavu i whisky hodnoti nejcastéji jako lepsi
nebo pramérné kvalitni. Oblibend je 1 nabidka kosmetiky, ktera je nejcastéji povaZzovana
za vybornou nebo nadprumérnou. Zakaznici ohodnotili zna¢kovou kosmetiku Thomas’s
Barbershopu jako vybornou (4,63/5). Ostatni dopliikové sluzby, jako parafinovy zabal
rukou, peeling a masaz hlavy jsou hodnoceny predevsim také jako vyborné nebo
nadprumérné, ale jsou vyuzivany jen velmi ziidka. Doutnik, ktery si zfejmé objednavaji
predevsim znalci doutnikii, je hodnocen spise jako primérny az podprimérny (3,33 bodi).
Pii grafickém zobrazeni priméri tohoto hodnoceni doplikti sluZzeb je piehledné vidét,
7e vSechny pruméry piesahuji stfedni hodnotu 3. Nejvétsiho priméru dosédhla masaz hlavy

(4,8) a firemni znackova kosmetika (4,63).
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Graf 7 - Hodnoceni dopliiki sluZeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani

7) Jste-li staly zakaznik, jak ¢asto navstévujete barbershop:
a) Pravidelné 1x az vicekrat tydné
b) Pravideln¢ 1x za 14 dni - 1 mésic
c) Pravideln¢ 1x za 1 - 2 mésice

d) Prilezitostné n¢kolikrat do roka

Tabulka 9 - Frekvence navstévnosti stalych zakaznika

Celkem 40% 38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka mapuje Cetnost navstév stalych zakaznikt. Stali zakaznici se nejcastéji
objednavaji jedenkrat za ¢trnact dni az mésic (40%) nebo za mésic az dva mésice (38%),
2% procenta zakaznikli chodi do salonu jedenkrat az vicekrat tydné. Toto vSechno jsou
zakaznici (80%), ktefi tvoii zakladni klientelu barbershopu. Zakaznici, ktefi navstévuji
holi¢stvi pfiblizné ne€kolikrat do roka, tvoti 6% a zdkaznici, ktefi navstivili barbershop

zatim jen poprveé tvoii 14%.

Graf 8 - Frekvence navstévnosti stalych zakaznikia
2%

M Pravidelné 1x az
vicekrat tydné

M Pravidelné 1x za
14 dni - 1 mésic

M Pravidelné 1x za 1
- 2 mésice

M Prilezitostné
nékolikrat do roka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8) Navstévujete i jiné babershopy: a) Ne
b) Ano. Které?
Tabulka 10 - Loajalita zakaznikiu

Celkem 92%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Které jiné: 2x Classic Barbershop - Vodickova, 2x Gentlemen Brothers Barbershop —
Sokolovska, Tutto Barbuto Barbershop - Vinohrady, Jiné holi¢stvi — Vinohrady,
Barbershop Andél — OC Smichov, Kadetnictvi - Luka,

Otazka, jak mnoho zakazniki navstévuje krom& Thomas’s Barbershop jiné
barbershopy, a zejména odpoveéd’ na podotizku jaké, vypovidd o loajalnosti klienti
a o priipadné konkurenci, ktera miuze zakazniky Thomas’s Barbershopu pfebirat.
Vétsina zékaznikd uvadi, ze navstévuje jen Thomas’s Barbershop (94%). Dalsi klienti
(8%), navstivili 1 jind holi¢stvi. Nekteti z nich (3%) uvedli, Ze se objednali jinam, protoZe
spéchali a v Thomas’s Barbershopu pro malou kapacitu nebylo mozné se objednat.
Nejvétsi konkurenci pro Thomas’s Barbershop piedstavuje z uvedenych holi¢stvi

Gentlemen Brothers Barbershop.

9) Jak se k holi¢i objednavate: a) Pies rezervaéni systém na webu
b) Telefonicky

c) Osobné v salonu

Tabulka 11 - Preferovany zpiisob objednavani zakazniki ke sluzbé

Celkem 36%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Devatd otazka zjistuje, ktery ze zplsobli objedndvani je nejvice preferovan.
V zajmu firmy je, co nejvice usnadnit zakaznikiim objednavani a vylepsit postupy firmy po
vSech strankach. Nejvice zakaznikG (48%) se objedndva pies rezervacni systém na
webovych strankdch barbershopu. Telefonické objednavky (36%) a osobni rezervace

Vv salonu (30%) jsou srovnatelné oblibené.

47


https://tuttobarbuto.com/
https://tuttobarbuto.com/

Graf 9 - Preferovany zpisob objednavani zakazniku ke sluzbé

B Pres rezervacni
systém na webu

H Telefonicky

1 Osobné v salonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

10) Pokud vyuZivate rezervacni systém na webu, ohodnot’te uZivatelskou piivétivost:

Ohodnotte od 1 do 5, pricemz 5 je nejlépe.

Tabulka 12 - Hodnoceni uZivatelské privétivosti rezerva¢niho systému na webovych strankach

2% 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rezervacni systém na webu je nejvice (24%) hodnocen jako velmi piivétivy, 22%
zakaznikd tuto formu pfihlaSovani hodnoti, jako nadpramérnou, 4% jako pramérnou. Dalsi
mala skupina (2%) oznacila tento rezervacni systém, jako podprimérny a 4% klientd
se zda byt rezervacni systém malo vyhovujici.

Graf 10 - Hodnoceni uZivatelské privétivosti rezervaéniho systému

24%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

11) Jakou preferujete obsluhu: a) Panskou
b) Je mi to jedno
c) Damskou

Tabulka 13 — Zakaznicka preference obsluhy
Panskou Je mi to jedno Damskou

Celkem 52%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pavodné byla v Thomas’s Barbershopu jen panska obsluha. JelikoZ se objevovaly
namitky, ze toto pravidlo je vi¢i zendm diskriminacni, jsou uz v salonech zaméstnavany
i holicky. Neéktefi zakaznici je s oblibou vyhledavaji. Tato otazka zjistuje preference
zakaznikG pfi vybéru obsluhy, nebo jestli jim je jedno, ke komu jsou objednani.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 34% zakaznikli preferuje vyhradné panskou obsluhu,
poloving (52%) zakaznikl je jedno, kdo je obslouzi a 14% zakaznikli si vybird spise

damskou obsluhu.
Graf 11 - Zakaznicka preference obsluhy
M Panskou

H Je mi to jedno

= Damskou

Zdroj: Vlastni zpracovani

12) Jaké dalsi sluzby byste jesté v salonu uvital: a) Rozsahlejsi kosmetické sluzby
b) Barveni vlasi, voust a obo¢i
€) Manikura
d) Tetovani
e) Tvorba image (poradna vizazisty)
f) Siri sortiment panské kosmetiky
g) Ranni holeni

h) Jiné sluzby

Tabulka 14 - Poptavka po dalSich sluZzbach

a) Rozsahlejsi kosmetické sluzby 12%
b) Barveni vlasii, voust a oboci 2%
¢) Manikura 0%
d) Tetovani 14%
e) Tvorba image (poradna vizaZisty) 18%
f) Sirsi sortiment panské kosmetiky 14%
¢) Ranni holeni 2%

h) Jiné sluzby 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky tohoto dotazu jsou dulezité pro dalsi budouci smérovani salontl, o které
dalsi sluzby by byl zajem v pfipad¢ rozsifovani nabidky a které sluzby piipadaji v tvahu
na prilakani novych zékaznikd. Zakaznici podle svych odpovédi jsou vétSinou spokojeni se
stavajici nabidkou, ale odpovédi dalSich zdkaznikii budou pro firmu jisté zajimavé.
Nejvétsi zajem (18%) projevili zakaznici o tvorbu image ¢ili poradnu vizazisty, dale byl
srovnatelny zajem o tetovani (14%) a o prodej Sir§iho sortimentu panské kosmetiky (14%).
Zakaznici by jesté uvitali rozsahlejsi kosmetické sluzby (12%). O barveni vlasii a voust
(2%) a o ranni holeni (2%) byl jen maly zajem. O manikru VvV tomto Setfeni neprojevil
zajem nikdo.

Graf 12 - Poptavka po dalSich sluzbach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

13) Jak hodnotite prostiedi salonu: ybarvéte kolecko na skale

a) Design interiéru Stylovy o o o o o Nevkusny
b) Exteriér prodejny Poutavy o o o o o Nenapadny
c) Obleceni personalu Upravené o o o o o Nedbalé

d) Hygiena personalu Vyborna o o o o o Nedostatecna
e) Vystupovani personalu Privétivé o o o o o Arogantni
f) Cistota prostiedi Vybornd o o o o o Nedostate¢na
g) Vun¢ prostiedi salonu Piijemna o0 o o o o Nepiijemna
h) Styl hudby Vkusny o o o o o Nevhodny
i) Hlasitost hudby Ticha 0 0 0 o o Hilasita

J) Osvétleni Slabé 0 0 o0 o o Silné

k) Atmosféra Pozitivni o o o o o Negativni
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Tabulka 15 - Hodnoceni prostiedi salonu zakazniky

1 2 3 4 5 Primér  Soucet
52 32 14 2 0 1,66
22 12 28 26 12 2,94
50 38 10 2 0 1,64
74 24 2 0 0 1,28
88 8 2 2 0 1,18
64 34 2 0 0 1,38 100
70 24 6 0 0 1,36
34 36 26 4 0 2
22 34 32 12 0 2,34
14 26 58 2 0 2,48
80 16 3 1 0 1,25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde jsou zpracovana data, kterd hodnoti prostiedi salonu a napovidaji, S ¢im jsou
zakaznici spokojeni a co by bylo tfeba vylepsit. Primérné hodnoceni zakazniki se na Skale
1 az 5 pohybovalo mezi 1. az 2. bodem. Nejlépe bylo hodnoceno vystupovani personalu
(1,18) jako ptivétivé. Celkova atmosféra salonli byla ohodnocena jako pozitivni (1,25).
Vyborné¢ dopadla i hygiena persondlu (1,28) a Cdistota prostredi (1,38). Piijemna
se jevi zakazniklim 1 vliné prosttedi salonu (1,36). Hife dopadl jen exteriér prodejny (2,94)
zfejm¢é na Smichové. Styl hudby se né€komu zdal vkusny, jinému méné vkusny,
coz se da ocekavat, kazdy zdkaznik mé jiny vkus. Primér byl 2 body na pétistupniové
skale. Hodnoceno 2-3 body na této Skole obdrzely také hlasitost hudby (2,34) a sila
osvétleni (2,48). V tomto hodnoceni si firma vedla velice dobte. Prostiedi pti provozovani
sluzeb hraje velkou ulohu a stejné tak vystupovani persondlu a celkovy dojem ¢ili

atmosféra podniku.
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Graf 13 - Hodnoceni prostiedi salonu zakazniky

Stylovy Nevkusny
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Slabé Silné
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=& Hodnoceni materialniho prostredi
Zdroj: Vlastni zpracovani
14) S poskytovanymi sluZbami jsem: a) Naprosto spokojen

b) Spise spokojen
C) SpiSe nespokojen

d) Naprosto nespokojen

Tabulka 16 - Spokojenost s poskytovanymi sluzbami
Mira Naprosto Spise Spise Naprosto Celkem

spokojenosti  spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

Celkem 18% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka je jedna z nejdilezitéjSich, protoze u téchto sluzeb je pro jejich
uspésnost dilezité, aby byli zdkaznici naprosto spokojeni, ¢i spiSe nadSeni, aby méli davod
barbershop déle doporucovat svym zndmym. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze naprosta
vétsina (82%) navstévnikli odchazi z Thomas’s Barbershopu naprosto spokojena a jen 18%

zékazniki je spise spokojeno. Zadny zakaznik neprojevil nespokojenost.

Graf 14 - Spokojenost s poskytovanymi sluZbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

15) Pokud jste nespokojen, napiste s ¢im a pro¢:

Na tuto otdzku nebylo ani jednou odpovézeno kladné.

16) Cena za poskytnuté sluzby je pfiméfena:  a) Naprosto souhlasim
b) Spise souhlasim
C) SpiSe nesouhlasim
d) Naprosto nesouhlasim

Tabulka 17 - Spokojenost zakazniki s cenou poskytovanych sluzeb
Piimérenost Naprosto Spise Spise Naprosto  Celkem

ceny souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Celkem 50% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zde maji zakaznici moznost projevit, do jaké miry jsou spokojeni s vysi ceny
za poskytované sluzby. Z tabulky i grafu je ziejmé, Ze zakaznici jsou z poloviny naprosto
spokojeni s cenou sluzeb. Nékteti (2%) dodavaji, ze na prazské poméry je cena vyhovujici.
Dalsich 50% spiSe souhlasi, opét n€ktefi (4%) poznamenavaji, Ze by Casti navstévnici méli
byt cenové zvyhodnéni oproti ndhodnym zakazniktim. Tedy zmiiuji vhodnost vérnostnich

karet. Zadny klient neprojevil nesouhlas s cenou poskytovanych sluzeb.

17) Vyhovuje Vam dosavadni oteviraci doba: a) Ano

b) Ne, napiste vyhovujici oteviraci dobu

Tabulka 18 - Spokojenost zakazniki s aktualni oteviraci dobou
a) Vyhovuje 94%
b) Nevyhovuje 6%
Celkem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

b) Jina oteviraci doba: 6x ve v§edni den od 8:00 hod.

V této otazce bylo zjistovano, zda by nebylo vhodné uzpusobit otviraci dobu podle
prani zakaznik. Z odpovédi respondenti vyplyva, ze stavajici oteviraci doba z 94%

vvvvvv

Pfitom 0 novou sluzbu ranni holeni nebyl projeven zadny zdjem

18) Vas vék: a) do 29 let
b) 30-60 let

C) 60 a vice let

Tabulka 19 — Vékové hranice zakazniki
Do 29 let 30-60 let 60 a vice let Celkem |

Celkem 40% 58% 2% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento priizkum, ktery byl provadén jen na malém vzorku ndhodnych zékaznikli, ma
jen pftiblizné poznat, ktera veékova kategorie patii mezi nejcastéjsi zakazniky Thomas’s
Barbershopu. Podle Setfeni jsou nejéastéjsimi zakazniky (58%) muzi ve véku 30 az 60 let.
Dalsi velkou skupinu (40%) tvofi mladi muzi ve véku do 29 let. Starsi panové nad 60 let,

se vV tomto ndhodném vzorku objevuji velmi malo (2%).
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19) Vase ekonomicka aktivita: a) Zamgstnanec
b) OSVC
c) Student

d) Diichodce

Tabulka 20 - Ekonomické aktivity zakazniki
Zaméstnanec OSVC Student Dichodce Celkem

Celkem 68% 24% 8% 0% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 18, 19, 20 a 21 slouzi k bliz§Simu poznani klientely barbershopu. Zjistuje
ekonomickou aktivitu zakaznikd. Absolutni vétSinu v tomto zjisténi tvofi zaméstnanci
(68%), necelou Ctvrtinu (24%) tvoii osoby samostatné vydélecné ¢inné, 8% tvoii studenti.
Béhem prizkumu nebyl zastizen v salonu zadny diichodce, jako zakaznici tvofi

bezvyznamnou c¢ast.

Graf 15 - Ekonomické aktivity zakazniki
0%

B Zaméstnanec
m OsVC
= Student

B Dlchodce

Zdroj: Vlastni zpracovani

20) Vase vzdélani: a) Zakladni
b) Stfedoskolské bez maturity
c) Sttedoskolské s maturitou

d) Vysokoskolské

Tabulka 21 - Vzdélani zakazniki
Zikladni StiedosSkolské | StiedoSkolské Vysokoskolské Celkem
bez maturity | s maturitou

Celkem 12% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dvacata otazka zjistuje vzdélani zakaznikd. Témét polovinu (46%) respondentl tvofi
vysokoskolaci, podobné¢ velkou cast (40%) zaujimaji zakaznici se stfedoSkolskym
vzdélanim s maturitou. Jen 12% tvoti zdkaznici se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity

a 2% tvori studenti se zakladnim vzdélanim.

Graf 16 - Vzdélani zakazniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

21) Vase bydlisté: a) Praha
¢) Jinde v CR
d) Mimo CR

Tabulka 22 - Bydlisté zakaznika
Jinde v CR Mimo CR Celkem

Celkem 20% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dopliiuje celkovy obraz zakaznikl navstévujicich salony Thomas’s
Barbershopu. Ve své vétsing jsou to obyvatelé Prahy (78%), jen 20% tvoii muzi dojizd&jici
do hlavniho mésta za praci, 2% jsou cizinci, turisté nebo ndvstévnici momentalné
pfechodné pobyvajici v Praze. Podle odevzdanych dotaznikii bylo zjisténo, Ze 18%
respondentl vyplnilo anglickou verzi dotazniku. Jsou to sice cizinci, ale s trvalym pobytem
a zamé&stnanim v hlavnim mésté. To odpovida ptedpokladu, ze navstévniky Thomas’s
Barbershopu jsou z cca 20% cizinci

Z vysledkl poslednich Ctyf otdazek mliZeme sestavit personu typického zékaznika
Thomas’s Barbershopu. Je jim obyvatel Prahy, 30 az 60 let stary s vysokoskolskym

nebo stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, pracujici jako zaméstnanec.
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4.1.5 Navrh doporuceni

Cilem firmy Thomas’s Barbershop je nabizet trvale co nejlepsi, kvalitni sluzby,
které vyhovuji zakazniktim a které si nejCastéji zadaji. Firma si chce nadale udrzet vedouci
pozici mezi barbershopy na prazském trhu. Pro dosazeni téchto cilli je v prvni fadé dulezité
dobfe znat zakazniky, ktefi barbershop navstévuji, provéfit miru jejich dosavadni
spokojenosti se sluzbami, zjistit miru jejich loajality a ochotu sluzby vyuzivat opakované.
Déle zjistit jaké sluzby nejCastéji vyuzivaji a jaké nové sluzby by chtéli do nabidky
v budoucnu zatadit. Za Gcelem poznani zakaznik byly stanoveny cile tohoto prazkumu.
Z dotaznikoveho Setfeni vychazeji pro firmu jisté zajimavé zavery.

Povédomi o firmé se nejCastéji Sifi mezi piateli (52%), kteti barbershop dale
doporucuji. Doporuceni mezi prateli se §ifi nejen ustné, ale hlavné diky Facebooku
a Instagramu. Socialni sité¢ jsou dileZitym mistem, na kterém se odehravd marketingova
komunikace mnoha spole¢nosti. Fungovani firem bez internetu si dnes uz nelze piedstavit
a jeho nedilnou soucasti jsou pravé socialni sité, na kterych se pohybuje stale vice
uzivateli. Diky tomu se pomoci socialnich siti mize vybudovat povédomi o kvalitni
znacce firmy. Thomas’s Barbershop od svého zacatku ziskaval klientelu diky piatelim
na Facebooku. Proto lze jen doporuéit zaméfit svou reklamu hlavné na socialni sité
a prikladat k ni odkazy na e-shop. Na Instagramu sleduji zdkaznici hlavné fotografie
a videozaznamy. Zde by bylo dobré umistit katalog Gi¢esti vytvorenych ve firmé, ze Kterych
by si mohli zékaznici vybirat. Stejné katalogy by mély byt umistény v tisténé podobe
i v samotnych provozovnach. Malou u¢innost U zakaznikii maji reklamy prostiednictvim
radia (2%), avsak tento druh reklamy je sméfovan spiSe na Zeny a prodej vouchert, kde
urcité hraje dalezitou roli.

V tomto pruzkumu byl zjistén i nad oc¢ekavani maly vliv prodeje vouchert (8%)
na zvyseni povédomi o firmé. Ocekava se ale, ze pocet zakaznikd s vouchery se rapidné
zvys$i v obdobi emise novych voucherti a konce platnosti vouchert starych. Tato reklama
je ziejmé sezonniho charakteru. Na navstévnost ma jisté velky vliv i umisténi salont
na lukrativnich mistech, protoze nahodnych zéakaznikd, ktefi se objednali jen tak z ulice
je 16%.

Respondenti dotaznikového Setfeni hodnotili i kvalitu medii, ktera firmu propaguji.
Nejcastéji jsou navstévovany webové stranky, ale nemaji nejlepsi primér hodnoceni

(4,42), nejlépe je hodnocen Facebook (4,45) a o néco mensi primérné hodnoceni
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ma Instagram (4). Reklam na stanicich radia Evropa 2 a Oldies je malo efektivni a ma nizsi
primérné hodnoceni (3,72). Zakaznici barbershopu jsou hlavné muzi sttedniho véku (58%)
a mladi muzi do 29 let (40%), ktefi ¢asto vyuzivaji na internet. Pro firmu je dulezité
se jesté vice zviditelnit na Facebooku a Instagramu. Bylo by vhodné i zkvalitnit a Castéji
aktualizovat webové stranky. Nejvice zdkaznikt (48%) se objednava prostfednictvim
rezervacniho systému na webovych strankach. Vétsina zakazniku, ktera se K rezerva¢nimu
systému vyjadiovala (24%) hodnotila tento rezervaéni systém jako piivétivy, ale 10%
zakaznikd ho oznacila jako primérny az podprimérny, takze lze doporucit zlepSeni
uZzivatelské privétivosti tohoto rezervacniho systému.

Vétsinu navstévnikd Thomas’s Barbershopu tvofi stali zakaznici (68%), kteti se jiz
nékolik let opakované vraceji do holi¢stvi. Nejcastéji vyuzivanymi sluzbami jsou Klasicky
pansky stfih a Klasicky pansky stfih s holenim. K témto sluzbam by mél byt v salonech
k dispozici jiz zmihovany katalog nejen ucesi, ale i rizné Upravy vousi a plnovoust
s popisem vSech provadénych sluzeb, aby mél zdkaznik ptfesnou piedstavu, co se pod
nazvem sluzby skryva. Z doplnkt sluzeb jsou vyborné cenény znackova firemni kosmetika
a masdz hlavy, kterou by bylo dobré vice nabizet nebo ji ddvat za odménu stalym
zakaznikim za ucelem jejiho vétSiho vyuzivani. Na zpfijemnéni pobytu v barbershopu
si klienti nejcastéji zadaji kavu nebo whisky s vodou. Tyto dopliiky jsou hodnoceny jako
lehce nadprimérné. Nékolik zédkazniki projevilo zajem i o jiny druh whisky nebo jiny druh
alkoholu.

Nejvice stalych zakazniki navstévuje barbershop jedenkrat za 14 dni az za jeden
mésic (40%) a druhou nejvétsi skupinu tvoti zdkaznici objednavajici si sluzby jedenkrat
za mésic aZ za dva mésice (38%). Toto jsou zakaznici, ktefi tvoii zdkladnu klientely.
Na podporu téchto klientt je vysloveno doporuéeni pro firmu Thomas’s Barbershop, které
muze napomahat zajistit trvalou loajalitu vétSiny téchto zakazniki. Thomas’s Barbershop
vznikl plvodné jako klub ptatel majitele TomaSe KoziSka, ktefi dale barbershop
doporucéovali svym znamym. Bylo by vhodné v tomto klubovém stylu pokracovat. Proto je
mozné doporucit zavedeni klubovych karet, které by cenov€ zvyhodiiovaly stalé
zakazniky. V kartickach by byly zaznamenavany navstévy klientt. Ptiklad: Desata sluzba
by mohla byt provedena zdarma nebo by bylo vhodné nabizet stalym klientim za urcity
pocet navstév jako darek néktery druh firemni kosmetiky, masaz hlavy nebo jiny dopIln€k
sluzeb. Toto jsou uz znamé a oveérené druhy podpory prodeje a i v dotaznicich se o né

zakaznici zajimali.
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Dalsim doporuc¢enim plynoucim z prizkumu je navysit kapacitu salonti nebo zvazit
moznost zalozit v Praze dal$i pobocku. Prazsky trh neni jesté nasyceny a zékaznici, ktefi
spéchaji s objednanim, se musi ¢asto z davodu malé kapacity Thomas’s Barbershopt
objednavat u konkurence.

Dotaznikové Setfeni se zaméfilo i na zjiSténi poptavky po novych sluzbach.
Na zaklad¢ vysledkii prizkumu je mozné doporucit v prvni fadé zavést poradnu vizazisty.
Zakaznici maji zajem (18%) o sluzbu tvorba image. Zajem projevili shodné (14%)
1 0 tetovani a o prodej SirS§iho sortimentu kosmetiky. Zakaznici by také uvitali 1 rozsahlejsi
kosmetické sluzby (12%).

Hodnoceni prostiedi salont dopadlo ve své vétsiné velice dobie. Na zakladé Setfeni
je mozné jen doporuéit vylepSeni exteriéru (2,94/5) smichovské pobocky Thomas’s
Barbershopu. Se sluzbami je podle Setfeni naprosto spokojena drtiva vétSina (82%)
zékaznikli. Zbyvajicich 18% je spisSe spokojeno.

S cenou za poskytované sluzby je polovina zakaznikidi naprosto spokojena a druha
polovina spiSe spokojena. Tyto vysledky jsou jisté velice uspokojivé. Dokazuji, ze sluzby
jsou provadény na vysoké Grovni a i ceny odpovidaji kvalité provadénych sluzeb a jsou
srovnatelné s cenami barbershopi na prazském trhu. V tomto sméru se majiteli opravdu
dafi drzet vysoky standard sluzeb.

Z vysledki dotaznikového Setieni byl sestaven obraz typického zakaznika
(persony) Thomas’s Barbershopu. Je jim muz S trvalym bydlistém v Praze (78%),
stiedniho véku (30-60 let 58%), piipadné mladsi (do 29 let 40%), pracujici hlavné jako
zaméstnanec (68%), S vysokoskolskym (46%) nebo stiedoskolskym vzdélanim s maturitou
(40%), pecujici o svij zevnéjSek. Tito muzi hledaji v barbeshopu stylovou upravu svého
zevnéjSku a také kratky odpocinek a uvolnéni po narocné praci.

Ze zjisténi dale pro spolecnost vyplyva sledovat aktudlni médni trendy v péci
0 muzsky zevngjSek a uvadét je v salonech do praxe, snazit se dosdhnout

co nejpohodovéjsiho prostiedi s vysokou tirovni sluzeb.
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5 Zavér

Cilem prace bylo vyslovit doporuceni pro firmu Thomas’s Barbershop pro jeji dalsi
marketingové ptisobeni na prazském trhu vyhradné panského holi¢stvi a s tim souvisejicich
dalsich sluzeb muzské populaci. Doporuceni byla vyslovena na zakladé marketingového
vyzkumu provadéného prostiednictvim dotaznikového Setfeni. K tomu byly v avodni
teoretické casti shromazdény literarni zdroje, zkuSenosti a nazory ceskych 1 své€tovych
autord, ktefi se zabyvaji tématy marketingu sluzeb a marketingového vyzkumu. Byla
predstavena firma Thomas’s Barbershop jakoZto prvni klasicky barbershop v Cechach.
Déle byla piiblizena problematika vybran¢ho trhu sluzeb panského holi¢stvi v hlavnim
mésté Praze.

Praktickym tkolem bylo provést marketingovy vyzkum na tomto vybraném trhu.
Marketingovy vyzkum byl zamétfen pfedev§im na poznéani zakaznikii, na jejich zvyklosti,
potieby a ptani, jejichz uspokojeni o¢ekdvaji od téchto sluzeb. Pro ziskani primérnich dat
vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které bylo provedeno v salonech Thomas’s
Barbershopu. Vyzkumnym souborem byli zakaznici ndhodné ptichdzejici do saloni
barbershopu. Sebrand data byla nasledné¢ zpracovana a vyhodnocena. Na jejich zakladé
byla vyslovena pozadovana doporuceni. Z tohoto Setfeni vyplynulo, ze firma si vede velice
dobre, zdkaznici jsou se sluzbami spokojeni a dale tento barbershop doporucuji svym
znamym, ale i tato firma ma jesté rezervy v propagaci své znacky, které muze odstranit
veétsi aktivitou na socidlnich sitich Facebook, Instagram nebo 1 Youtube a piipadné dalSich.

Zavérem lze konstatovat, ze spoleénost Thomas’s Barbershop se velice snadno a dobie
uplatnila na Ceském trhu, tim, Ze se objevila v pravy ¢as na pravém mists. Zakladatel
Tomas KoziSek intuitivn€ vycitil mezeru na trhu, kterou se uz dlouho nedaii pokryt. Jiz
desetileti si vede dobie, drzi se diky kvalité svych sluzeb stale na piednich pozicich mezi
barbershopy na prazském trhu, ale bez cilené marketingové aktivity jsou tyto pozice trvale

neudrzitelné.
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7 Prilohy

7.1 Ceska verze dotazniku

Dotaznik

Vazeny zakazniku, obracim se na Vas s kratkym dotaznikem, ktery by mél slouzit k prizkumu spokojenosti a

pozadavkt zakaznikli firmy Thomas’s Barbershop. Jde o marketingovy vyzkum, ktery zpracovavam v ramci

diplomové prace. Dékuji za ochotu a Vas cas.

1) Jak jste se 0 Thomas’s Barbershopu dozvedél:

2) Pokud méte zkusenost s médii, na kterych se firma
Thomas’s barbershop prezentuje, ohodnot'te dojem
Z této prezentace:

Ohodnotte od 1 do 5, pricemz 5 je nejlepsi.

3) Jak dlouho Thomas’s Barbershop navstévujete:

4)  Pokud jste zde poprvé, jakou sluzbu jste absolvoval:
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a) Doporuceni znamého

b) Z webovych stranek

¢) Z Instagramu

d) Z Facebooku

e) Z radia

f) Dostal jsem darkovy voucher
g) Nahodné jsem $el kolem
h)Jinak:

a) Webové stranky 1 2345
b) Instagram 1 2345
¢) Facebook 1 2345
d) Radio 1 2345

a) Jsem zde poprvé
b) Méné jak 1 rok
c) 1-2 roky

d) 3-4 roky

e) 5-6 let

a) Hot towel wet shave / Holeni vousti metodou hot towel
b) Ultimate Beard Treatment / Uprava plnovousu

€) Men’s haircut / Pansky sttih

d) Clipper hair or beardcut / Stiih strojkem

e) Classic grooming/ Sttih a holeni

f) Exclusive experience / Stiih a holeni + whisky a doutnik
g) Anti-age / Kompletni péce



5) Jste-li pravidelny zdkaznik, jaké sluzby vyuzivate: a) Hot towel wet shave / Holeni vous metodou hot towel
b) Ultimate Beard Treatment / Uprava plnovousu
C) Men’s haircut / Pansky stiih
d) Clipper hair or beardcut / Stiih strojkem
e) Classic grooming/ stfih a holeni
) Exclusive experience / sttih a holeni + whisky a doutnik

g) Anti-age / Kompletni péce

6) Které dopliiky sluzeb vyuzivate: a) Kava
Vybrané dopliiky sluzeb ocerite od 1 do 3, b) Whisky
pricemz 5 je nejvice. ¢) Voda

d) Doutnik

e) Prodej kosmetiky
f) Parafinovy zabal rukou

g) Termalni peeling obliceje
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h) Masaz hlavy a vlasova kira

7) Jste-li staly zakaznik, a) Pravidelné 1x az vicekrat tydné
jak casto navstévujete barbershop: b) Pravidelné 1x za 14 dni - 1 mésic
¢) Pravidelné 1x za 1 - 2 mésice

d) Piilezitostné nékolikrat do roka

8) Navstévujete i jiné babershopy: a) Ne
b) Ano. Které?

9) Jak se k holi¢i objednavate: a) Pies rezervacni systém na webu
b) Telefonicky

¢) Osobné v salonu

10) Pokud vyuZivate rezervaéni systém na webu, 1 2 3 4 5
ohodnotte uzivatelskou piivétivost:

Ohodnotte od 1 do 5, pricemz 5 je nejlépe.

11) Jakou preferujete obsluhu: a) Panskou
b) Je mi to jedno

¢) Damskou
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12) Jaké dali sluzby byste jesté v salonu uvital:

13) Jak hodnotite prostiedi salonu:

Vybarvete kolecko na skale.

c) Obleceni personalu

d) Hygiena personalu

e) Vystupovani personalu
f) Cistota prostiedi

g) Ving prostiedi salonu
h) Styl hudby

i) Hlasitost hudby

a) Design interiéru

b) Exteriér prodejny

j) Osvétleni
k) Atmosféra

14) S poskytovanymi sluzbami jsem:

15) Pokud jste nespokojen, napiSte s ¢im a pro¢:

16) Cena za poskytnuté sluzby je pfiméfena:

17) Vyhovuje Vam dosavadni oteviraci doba:

18) Vas vék:
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a) Rozsahlejsi kosmetické sluzby (péce o plet)
b) Barveni vlasi, voust a obo¢i

) Manikura

d) Tetovani

e) Tvorba image (poradna vizazisty)

f) Sir3i sortiment panské kosmetiky

g) Ranni holeni

h) Jiné sluzby:

o
o
o
o
o

Stylovy
Poutavy o o o o o

Nevkusny
Nenépadny
Nedbalé

Nedostate¢na

Upravené

o
o
o
o
o

Vybornd o o o o o
Piivétivé o o o o o Arogantni
Vyborna o o o o o Nedostate¢na
Pifjemna o o o o o Nepiijjemna
Nevhodny

Hlasita

Vkusny o o o o o
Ticha 00O0O0O0
Slabé o0 0o o o Siné
Pozitivni 0 o o o o Negativni
a) Naprosto spokojen

b) Spise spokojen

C) Spise nespokojen

d) Naprosto nespokojen

a) Naprosto souhlasim
b) Spise souhlasim
¢) Spise nesouhlasim

d) Naprosto nesouhlasim

a) Ano

b) Ne. Napiste vyhovujici oteviraci dobu

a) do 29 let
b) 30-60 let
¢) 60 a vice let



19) Vase ekonomickd aktivita:

20) Vase vzdélani:

21) Vase bydliste:

a) Zaméstnanec
b) osvC

¢) Student

d) Dtchodce

a) Zakladni

b) Stredoskolské bez maturity
¢) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

a) Praha
b) Jinde v CR
¢) Mimo CR

Jesté jednou dekuji za vyplnéni!

7.2 Anglicka verze dotazniku

Questionnaire

Dear Customer, this short survey questionnaire serves as a tool to measure Thomas’s Barbershop customers’

satisfaction. It is a marketing research technique used by me in order to develop my diploma thesis. Your

willingness to complete the survey is greatly appreciated. Thank you for your time.

1)

2)

How did you learn about Thomas’s Barbershop:

If you have experienced an advertisement of Thomas’s
Barbershop on the given media, please rate your
impression of the advertisement and presentation.

Rate from 1 to 5.5 is the most.
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a) Friend’s recommendation

b) Website

c) Instagram

d) Facebook

e) Radio

f) Gift voucher

g) Accidentally (walked by the shop)

h) Other:

a) Website/Internet 1 2345
b) Instagram 1 2345
c) Facebook 1 2345
d) Radio 1 2345



3) For how long are you a customer of Thomas Barbershop: a) This is my first time

4) If thisis your first time, what service did you try:

5) If you are a regular customer, what services do you use:

6) What service extras do you use:
Rate selected service extras 1to 5.

5 is the most.

7) If you are regular customer, how often
do you visit barbershop:

8) Do you visit other barbershop(s):
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b) Less than 1 year
c) 1-2 years
d) 3-4 years
e) 5-6 years

a) Hot towel wet shave

b) Ultimate beard treatment
¢) Men’s haircut

d) Clipper hair or beard cut
e) Classic grooming

) Exclusive experience

g) Anti-age

a) Hot towel wet shave

b) Ultimate beard treatment
€) Men’s haircut

d) Clipper hair or beard cut
e) Classic grooming

f) Exclusive experience

g) Anti-age

a) Coffee

b) Whisky

c) Water

d) Cigar

e) Sales of cosmetic

f) Paraffin hand wrap

g) Thermal peeling of the face
h) Head massage and hair peel

a) once or multiple times a week

b) once a 2 — 4 weeks

c) once a 1 - 2 months

d) Occasionally several times a year

a) No
b) Yes. Which ones?
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9) How do you make a reservation?

10) If you use the reservation system on the website
rate user friendliness:

Rate from 1 to 5.5 is the most friendly.

11) What service do you prefer:

12) What other services would you like to have in the shop:

13) How do you rate the environment of the shop:
Color the wheel on the scale

a) Interior design

a) Reservation system online
b) Phone call

¢) Personally, in the shop

a) Male
b) I do not mind
¢) Female

a) Greater cosmetic services (skin care)
b) Hair, beard and eyebrow dyeing

¢) Manicure

d) Tattooing

e) Image Creation

f) A wider range of men's cosmetics

g) Morning shaving

h) Other services:

Stylish o o o o o Unfavorable
b) The Outside of salon Curious 0 0 0 0 0 Unabtrusive
c) Personnel dressing Adjusted 0 0 0 0 o Sloppy
d) Hygiene of staff Excellent o 0 0o o o Insufficient
e) Performance of staff Friendly o o o o o Arrogant
f) Cleanliness of the enviro. Excellent 0 o0 o o o Insufficient
g) Fragrance of salon enviro. Pleasant 0 0 0 o o Unpleasant
h) Music style Tasteful o o o o o Inappropriate
i) Music volume Silent 00O0O0 O Loud
j) llumination Light 0 0 0 0 0 Strong
k) Atmosphere Pozitivni 0 0 0 o o Negativni

14) With provided services, | am:
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a) Absolutely satisfied

b) Rather satisfied

c) Rather dissatisfied

d) Absolutely dissatisfied



15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)

If you are dissatisfied, tell us why:

The price for the provided services is reasonable:

Does current opening time suits you:

Your age:

Your economic activity:

Your education:

Your residence:

a) | absolutely agree

b) I rather agree

c) | rather disagree

d) I absolutely disagree

a) Yes
b) No. Suggested opening time

a) up to 29 years
b) 30-60 years
¢) 60 years and more

a) Employee

b) Self-employed
¢) Student

d) Retirees

a) Basic education (middle school)

b) Secondary without maturity diploma
¢) Secondary with maturity diploma

d) University education

a) Prague
b) Elsewhere in the Czech Republic
c) Outside the Czech Republic

Thanks again for filling out the questionnaire!
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