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Anotace

Bakal&ska prace se zabyva analyzou a porovnanim marketng nastraj
ve sluzbach kosmetickych, kadekych a manikérskych. Prace je rélha do ti
casti. Teoretick&ast zahrnuje fighled a popis pouzitych metod. &Asti nazvané
charakteristika firmy je sttuny popis osob samostétivydélecné ¢innych, kterych se
tato prace tyka. Praktickdast se zabyva analyzou gasné situace zastrénych
subjekfi, segmentaci trhu, marketingovym mixem, PEST awoalySWOT analyzou

a analyzou portfolia. Nakonec je zpracovan naviéi diarketingoveé strategie.
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Annotation

The bachelor thesis deals with the analysis andrghBon of marketing instruments in
cosmetics, hair dressing and manicure services.tiéss is divided into three parts.
The theoretical part includes the overview anddiscription of applied methods. In the
part which is called The Characteristic of the Fithere is a brief description of
gainfully employed people, who are the main topicthe thesis. The practical part
covers the analysis of a current situation of imed| subjects, market segmentation,
marketing mix, PEST analysis, SWOT analysis andf@ar analysis. Finally, there is a

proposal of sub-marketing strategy.
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Uvod

Prednttem této bakaidké prace jsou marketingové nastroje v kaid&ych,
kosmetickych a manikérskych sluzbach v malégstrPolna v letech 2008—-2010.

Tyto sluzby v dnesdni deélpiredstavuji dost podstatn@ést naseho Zivota. Téinkazda

Zena v tomto si¢ chce vypadat upravennekdy to dokonce vyZzaduije i jeji povolani.

Hlavnim cilem bakalgké prace je analyza a porovnani efektivnosti negevych

nastropi ve sluzbach wsta Polna v obdobi hospddké recese a nasledny navrhiidil
marketingové strategie. Bim cilem je zji&ni optimalniho batku marketingovych
nastrop pro cilového zakaznika. DalSi dilcil tvoii segmentace trhu, zakazik
a analyza konkurence. Prace se sklada izehlavnich ¢asti: zcéasti teoreticke,

z charakteristiky firem poskytujicich sluzby veéstt Polna a zZasti praktické.

Uvodni teoretick&cast prace obsahujefghled a vysitleni veskeré teorie, ktera je

vyuZita a zalenéna véasti prakticke.

V ¢asti charakteristika firmy jsou popsany jednotliséoby samosta¥nvydélecné
¢inné, kterych se tato prace tyka. Jsou pefeny nisicni naklady na provoz jejich
podnikani, dale jf@dnet podnikani, nabizené sluzby a dalSi podstatnérnrdoe, které

slouzily k vytvdeni této prace.

V praktické ¢asti jsou pak vyuZity teoretické poznatky iegchozi ¢asti. Je zde
Zpracovana sa@asna situace vSech &strenych subjeld. Pri zpracovani jsem
vychazela z analyzy poskytnutych dokuniendale jsem vyuZila individualnich
osobnich rozhovd telefonického a elektronického dotazovani. Metadg vyuzité,
analyza a porovnani, jsou teoreticky wiseny v gedchozicasti, a slouzi pro navrh

dilei marketingové strategie.

V zawru této prace jsou na zakkladiskanych poznatk navrzeny dili optimalni
marketingové strategie jednotlivoro kazdou vybranou sluzb&éi doporweny jen

Upravy stavajicich marketingovych strategii.



Teoreticka ¢ast

1 Segmentace trhu

Jak jiz dive tekl Kotler (2007), trh je velky prostor, ktery sansozejm¢ sklada

z mnoha dastniki (kupujicich). Kupujici s€asto odliSuji svymi naroky na uspokojeni

potreb, svymi progedky, které jsou schopni vynaloZzit, ale i svym rgkiin chovanim.

Dale se mohou liit iskem, pohlavim, bydli$tm a mnoha dalSimi kritérii.

Aby byly velké heterogenni trhy rodény na mensi homogenni segmenty, kde by se

sousted’ovaly skupiny se stejnymi pozadavky na uspokojentigh a s podobnym

nakupnim chovanim, tam podniky vyuzivaji préni segmentaci (Kotler, 2007).

1.1 Kiritéria segmentu

Aby byl trzni segment pouzitelny,dnby v idealnim pipact sphovat @t nasledujicich
kritérii (Kotler, Keller, 2007):

Meritelnost — Da se segment kvantifikovat? Je mozné velikkapni silu
a charakteristiky daného segmenterit?

Dostateéna velikost— Segment ma byt dostamg veliky a ziskovy, aby se
podniku vyplatilo sougedit se pra¥ na rej. Podnik musi s jistotou&dét, Ze
sejedna o neisSi homogenni skupinu, na kterou je vyhodné &dm
marketingovy mix Sity na miru tohoto segmentu.

Pristup— K vybranému segmentu musi byt jednoductigtpp, aby byly &inné
marketingové nastroje, které podnik zdinje na tento segment. Museji byt
snadno a &inn¢ dosazitelné, a obsluhovatelné.

RozliSitelInost- Jednotlivé segmenty museji byt od sebe odlitel maji izné
reagovat naiizné prvky a nastroje marketingoveho mixu.

Zvladatelné— Je mozné vytudit U¢inné programy k upoutani a obsluhovani

kazdého segmentu.



1.2 Segmentace spdtbnich trha

Tabulka 1 zobrazuje seznam d¢etji

pouzivanych hledisek pro segmentaci

spotebitelskych trid, tak jak je formuloval Philip Kotler (2007). Z tallxy vyplyva, Ze

s

piitazenim hledisek jednotlivym zakazfik vytv&ime segmenty.

Tab. 1: Vybrané segmentai proménné pro spdebni trh (zdroj: Kotler (2007))

GEOGRAFICKA KRITERIA

b Fiklady

Region

Celé Evropa, skupiny statjednotlivé zem ¢i
regiony v ramcidchto zemi.

Velikost zemi OH (USA), velké (Nmecko, Spa#isko),
stredni (Rakousko) a malé (Litva).
Velikost mest Mére nez 3000 obyvatel, 3000-10000, 100(

avice, ...

Hustota obyvatel

Jednd se o takzvaréteke, pednestské a
veshické oblasti.

Klima

Tropické, subtropické, mirné, ...

DEMOGRAFICKA KRITERIA

Vek

0-3 roky, 3-10 let, 10-15 let, 15- 20 let, ...

Velikost rodiny

2 dosgi + 1 dig, 2 dospli + 2 diti, 1 dosgli
+1dit, ...

Pohlavi Zena, muz

Povolani ManaZ& podnikatelé, Iékia, Urednici, Zeny
v domacnosti, studenti, ...

Vzdglani Z&kladni, $edni, stedni s maturitou, vySsi

odborné, vysokoskolske, ...

NabozZenské vyznani

Katolické, evangelické, Zidoyvakéisté, ...

PSYCHOGRAFICKA KRITERIA

Zivotni styl

Bohémsky, poZitk§ senidi, ...

Osobnost

Dominantni, uzna, spoléenska, ...

Spol&enskattida

Chudi, nizsi stdni tida, pracujici gedni
tiida, vy3Si $edni tida, ...

BEHAVIORALNI KRITERIA

Nakupni gilezitost

Pravidelné nakupy, &sny nakup, zvlastni
piileZitost.

UZivatelsky status

Potenciélni uzivatelé, praviglelgivatel,

Postoj k produktu

byvaly uZivatel, ...
NadSeny, pozitivni, negativnipiagelsky, ...

Frekvence uzivani

dka, stedre ¢asto,éasto.

0



2 Charakteristika marketingu sluzeb

SluZzbu nizeme chapat jakdinnost, kterou nabizi jedna strana druhé. Sluzbji ma
nehmotnou povahu, nedaji se skladovat a je u nalites £Zké uvedeni nabidky

a poptavky. AvSak sluzba tthe byt doprovazena také hmatatelnym zbozim, tedy
vyrobkem. (Keg’an, Vastek, 2005)

Tyto zakladni vlastnosti odliSuji sluzby od hmothyprodukfi a umo#uji vnimani

poskytovanych sluzeb zakaznikem (Vastikova, 2008).

Dle Vladimira Ked'ana a Miloslava Va8ka (2005) jsou sluzby charakteristické
uréitymi zakladnimi vlastnostmi, kterymi jsou nehmatabst, prominlivost, pomijivost

a nedlitelnost, tyto vlastnosti ndzo¥rukazuje obrazek 1.

fr

Nehmatatelnos

g

{3 Nedlitelnost —) < Promenlivost —)

fr

Pomijivost

g

Obr. 1: Charakteristické vlastnosti sluzeb (zdrofe’an, Vastek (2005))

Kazda sluzba je samimimé spojenim zakladnich vlastnosti, kdy kazda vlastijes
zastoupena v gitém pongru. Rozpoznani poénu zastoupeni jednotlivych vlastnosti
ve sluzkk je velice podstatné, odénse odviji stanoveni marketingové politiky
(Kiegq’an, Vasiek, 2005).
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3 Marketingovy mix

Ténet kazda spoknost musiiesSit otazky typu: ,Jak dinné ovlivnit zakaznika?“,
.Kde a jaky vyrobekei sluzbu zdkaznik @ekava?“. Soubor marketingovych nasitoj
které pomahaji manaZen rozhodnout se proéaky vyrobek¢i stanovit cenu, se
nazyva ,marketingovy mix“. Prvni a nejproslulej& produktovy marketingovy mix,
jinak nazyvan 4P. &em let dochazelo k postupnému roagani 4P, proto se i@eme

dogist i 0 marketingovém mixu 68 7P (Havltek, Kasik, 2005).

Rozsfeny marketingovy mix (7P) se sklada z produktovémarketingového mixu,
adale je roz&n o dalsi i marketingové néstroje (€g'an, Vastek, 2005).

Tento marketingovy mix je zobrazen na obrazku 2.

Produkt

Propagace

Sluzba
zakaznikovi

Misto

Procesy

Obr. 2: Rozsteny marketingovy mix 7P (#€g’an, Vastek, 2005)

Pfi urceni marketingového mixu je vzdy velicéleZité uznavat vazby, které existuji
mezi jednotlivymi prvky. Je iezité, aby marketingovy mix byl zvolen co
nejefektivrji, a byl zacilen na zakaznika. Kazdému z firmkusi byt ¥novan pat¢ny

zajem, musi dochazet ke spravné kombinaci a aplfkacet, 2008).
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3.1 Produkt - sluzba

Podstatou podnikani je ditd nabidka, tedy produkt, ktery je fo¥rmboZi nebo sluzby.
Zamerem kazdého podniku je docilit odliSeni nabizendioduktu od ostatnich,

zasahnout spravnou skupinu zaka#nik gimét ji, aby zaplatila i vysSi cenu
(Kotler, 2004).

3.1.1 Analyza nabidky sluzeb

Podle Miroslavy Vastikové (2008), Ize nabidku padrposkytujicich sluzby ratenit
na tzv. kltovy (z&kladni) produkt a periferni (neboli dvkdvy) produkt.

Obrazek 3 znazauje zakladni a dopkovy produkt. Doptkovymi sluzbami jsou:
poskytovani informaci a poradenské sluztigpfrani objednavek atovani sluzeb,
p&e o zdkaznika a specidlni sluzby.

Poskytovani '
informaci h?f:b{ranli
a poradenské objednavek
sluzby a Uctovani
Zakladni
produkt
Péce
0 zakaznika Specidlnf
ajeho sluzby
bezpecnost

Obr. 3: Zakladni a dogikovy produkt (zdroj: Vastikova (2008))

Kli¢ovy produkt je hlavnimitodem pdizeni sluzby, jde o uspokojeni pelvy, kterou
mé zakaznik. Periferni produkt je nabizen jako atpklicove sluzby, ke kterérplava

uréitou hodnotu.

12



3.1.2 Zivotni cyklus produktu sluzba

o

Na obrazku 4 je znazasn prib¢h Zivotniho cyklu vyrobku a jehttyti faze.

Prodej

Zavedeni Rust Zralost Upadek Cas

Obr. 4: Pribéh Zivotniho cyklu produktu (zdroj: Fore2008
Faze zivotniho cyklu vyrobku iieme jednoduSe charakterizovat takto (Foret, 2008):

e Zavadni — Tato faze vznika v okamziku, kdy je produkt usedha trh. Zde je
nutnosti vynakladat vysSi naklady ma propagacti odstragni nedostati.
Prijmy z prodeje vyrobk jsou v tomto okamziku nizké.

* Ruist— Z4jem z&kazniko produkt roste, v této fazi sec¢haaji na trhu objevovat
konkurergni vyrobky, které maji v tuto chvili nizkou bariérstupu na trh.

» Zralost — Objemy proddj a ziski dosahuji maximalni miry, avSak v této fazi
dochézi i k postupnému zlewani vyrobku.

« Upadek— Prodej produktu zéna pomalu klesat, v této fazi byshbyt vyrobek

staZzen, vyprodavati nabidnut na meénrozvinuté a narme trhy.

13



3.2 Cena sluzby

.Cena produktu/sluzby je hodnota vyj&mha v pedizich, kterou akceptuji castnici
trhu. Jeji vySe by dm byt takova, aby reprezentovala hodnotu, jakdastnici trhu

povaZzuji za realno(Cetlova, 2002).

Stejre jako u zboZi je cena podstatnym nastrojem margeti@ho mixu sluzeb. Na c&n
nabizeného zbozi je zavisla vysgjmu firmy. Kvili nehmatatelné povaze sluzeb je
spravné stanoveni ceny velicélefité. Cenové rozhodnuti je podstatné pro vnimani
kvality a hodnoty sluzeb zdkaznikem. Znau roli ma spravné stanoveni ceny i pro
tvorbu image podniku. Zthto @i¢in je nutné upozornit na zvlaStnosti cenovych
rozhodnuti (Keg’an, Vasiek, 2005):

cena sluzby nazigje kvalitu, kterou by @&l zakaznik obdrzet,

» cena také odrazi tité specifické vlastnosti sluzeb,

e cena dost souvisi se ztkau produktu,

» zakaznika také zajimaji ndklady spojenéiszamim sluzby,

* V¢tSinou je nabizena Sirokd Skéla sluzeb, proto gkdy prosgsdné volit
komplexni nabidku sluzel¥gd jednotlivymi sluzbami.

3.2.1 Cenova strategie

Béhem uteni cenové strategie je nutné znat cile cenovélpoliTyto cile by ngly byt

v harmonii s marketingovou strategii podnikual&€itymi faktory, které musime brat

v Gvahu pi formulaci cenové strategie, jsou: naklady, komskue a hodnota sluzeb pro
zékaznika. Nakladyrpdstavuji utity zdklad ceny a naopak hodnota sluzeb je cenové
maximum, které je zakaznik ochoten zaplatit (Vasték 2008).

e, )
ialni ¢ Odmeéna za

f:[::ncxaln » Uzitek okolniho za p¥ipadny

Cena za produktu uzitek (image, Cena za

komoditu B znalka,kvalita) >_ celkovy

vnimany

Utzitek Cena za zakladni uzitek
zakladniho «—— uZitek

Néklady———> produktu

o

Obr. 5: Tvorba ceny (zdroj: Keg’an, Vastek (2005))

14



Stanoveni ceny ve sluzbach probiha podle obrazialeSpto schéma nemusi byt vzdy
realnym ngiitkem, neb6 cena zé&kladniho produktutze byt ve skut@nosti nizsi nez
odmena za uzitek okolniho produktu {&’an, Vasiek, 2005).

3.2.2 Faktory ovliviiujici cenu

Faktory ovliviiujici stanoveni cen izeme rozdlit na vrgjSi faktory prostedi a vnitni

faktory spol€nosti.

Jednim z viSich faktofi je charakter trhu, ten &uje zejména nejvyssi horni mez ceny,
ktera vyplyva z pozice ceny ve vztahu ke konkuredeinotlivé kategorie trhu maji jiné
postaveni w¢i konkurenci, rozeznava setphlavnich struktur: ryzi monopolie, ryzi
oligopolie, diferencovanad oligopolie, monopolistick konkurence a dokonald
konkurence. DalSim z ¥$ich faktofi je charakter poptavky, jedna se o mnozstvi
vyrobki a sluzeb, které je zakaznik ochoten zatom cenu péidit. O vySi poptavky

rozhoduji, jak ekonomické, tak i neekonomické fakti@gkies’'an, Vastek, 2005).

Internim faktorem jsou marketingové cile firmy, pdkjsou stanovenyipsré, dojde
jednoduseji ke stanoveni ceny. Existuje 5 zaklddskupin citi: cil preziti (vySe ceny
je zde pod urovni celkovych nakigd maximalizace zisku (vybrana cena maximalizuje
bézny zisk a sokasrt zajif’uje maximalni navratnost investic), maximalizacaniino
podilu (zajis¢ni vedouciho postaveni podniku na trhu)deovstvi v kvali¢ (Ukolem

je hlavre kladeni drazu na jedingnost a originalitu vyrobku) a ztizeni vstupu
konkurence na trh, kde provozujeme podnikani.

DalSimi vnitnimi faktory jsou organizace cenoveé politiky a difieciace produktu,
jedna se zejména o naklady, které hraji velikou toktanoveni cen produkt
Marketingovy mix niizeme také zahrnout mezi interni faktory, rozhodovarcerk

by mélo byt vsouladu srozhodovanim o dalSich marketiggh nastrojich
(Jakubikova, 2008).
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3.3 Misto prodeje, distribuce

Cilem distribuce je poskytnuti zbozii sluzeb zakaznikm na dobrém mist

ve spravnéntase a v takovém mnozZzstvi, které jeipbt. Aby byl cil splén, buduji se
distribwni cesty neboli distribtni kanaly (Foret, 2008).

Vymezit misto poskytovani sluzby zavisi na typut@psi interakce, ktera je sluzbou

vyZzadovana. NiZeme rozpoznatfittypy interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem

(Kiegd’an, Vastek, 2005):

» zakaznik jde k poskytovatel vtomto pipact je velice dilezité, aby bylo

vybrano spravné misto,

» poskytovatel jde k zdkaznikevizde role mista poskytovani sluzeb neni az tak

dalezita,

» transakce probiha na dalkd v tomto gipadt misto poskytovani sluzeb ztraci

zcela svou dlezZitost, hlavnim faktorem je komunikace, ktera fogla byt

spolehliva a @véryhodna.

Kevin Keller (2007) definuje distriimi cesty jako: soubory vzajen zavislych

organizaci zapojené do procesu vyroby zloZiuzby dostupné pro sgebuci uziti“.

Distribu¢ni a prodejni cesty ve sluzbaclizeme vidt na obrazku 6.

POSKYTOVATEL SLUZBY

A 4

ZASTUPCE
PRPODAVAJICIHO

A

AGENT ¢i

ZPROSTREDKOVATEL

4

A

DODAVATEL SLUZBY
NA ZAKLADE LICENCE
NEBO SMLOUVY

ZASTUPCE NAKUPUJICiHO

l

ZAKAZNIK

Obr. 6: Distribwni a prodejni cesty ve sluzbach (zdroje&an, Vastek (2005))
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3.4 Propagace a komunikace sluzeb

Hlavnim cilem propagace je komunikace firmy s jejistalymi, potencialnimi
zdkazniky a s \ejnosti. Je dlezité, aby podnik orientovany na sluzbgdsl, jak
komunikovat, jaké nastroje a pdpact i prostedky komunikace pouzit. Podstatné je

i znat komu a cofesré chceme sélit (Vastikova, 2008).

U marketingu sluzeb se pouzivékolik nastrofi komunikace, obvyklé rozteni je
takoveé (Vastikova, 2008):

Mriviw s

Musi byt jas& urceno: kdo je cilové publikum, jaky druh reklamy buateuZzit
a jaké sdlovaci prostedky (Kiet’an, Vastek, 2005).

» Podpora prodejeje nastroj, ktery efektnptsobi na potencialniho zakaznika.
RozliSuji se dva zakladni druhgrientovana na spégbitele jedna se najklad
0 vystavni z&Ezeni v mist prodeje, tizné soutze, kupony, vzorkyi prémie;
orientovand na podnikykde jsou poskytnuta cenova zvyhedn zavadci
a mnozstevni rabaty slevy (Kieg’an, Vastek, 2005).

e Osobni prodej je osobni komunikace s potencialnimi zakaznikyciem
dosaZeni prodeje sluzby. Jde o dost nakladny, nymay nastro;.

» Public relations cili vztah s véejnosti, ve své podstatnamené neosobni formu
komunikace. Hlavnim cilem je vyvolat pozitivni starsko véejnosti, které pak
vyvola pozornost potencialnich zakazhik

e Primy marketing,je piima komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem, za
pomoci posty, telefonu, rozhlasového vysilaniviel@ho vysilanii tisku. Tato
forma komunikace je adresna¢lmby vzdy dojit ke zgtné vazls.

* Internetova komunikag¢ers této oblasti dochazi stale k prudkému vyvognio
nastroj je jednim z nejle¥jsich, protoZe jde o globalni komunikaci, kde
nezalezi na vzdéalenosti prodavajiciho a zakaznikarnetovad komunikace je
dulezita zejména v oblasti marketingu sluzeb, kdyZlsju jsou nehmotneé.
Na internetu je lze nabizet, prodavat, ale dokoindéstribuovat (Vastikova,
2008).
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V marketingu sluzeb maji moznost uplatnit se i &®iv nastroje marketingového

komunikaniho mixu, které jsou tu uvedeny (Vastikova, 2008):

» Marketing udalosticilem je podniceni psychickych a emocionélnich ptgn
které podpé image produktwi firmy. V praxi je ¢asto zéazovan jako saiéist
public relations.

* Guerilla marketing, je popsan Miroslavou Vastikovou (2007) néasledovn
»Guerilla marketing chapeme jako nekonsmh pojatou marketingovou
kampati, jejimZ delem je dosaZzeni maximalniho efektu s minimem:iztiroj

» Virovy marketing,jde o néizené Seni informaci mezi vejnosti. V praxi se
mnohdy jedna o hromadnégposilani e-mailovych zprav, kdeife byt uveden
odkaz na gakou webovou strankdi je sctleni umiséno primo v obsahu.

* Produkt placementje prezentace ztikového vyrobku ve filmu, televizii

videoklipu za uplatu.
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3.5 Procesy

~Procesy predstavuji souhrn postdpa ¢innosti, s nimiZz se pracovnici museji ztotoznit,
které museji respektovat a dodrzovat. Jsou jednivastroj: marketingového mixu

uzivanym zejmeéna v oblasti sluzéBétlova, 2002)

Tento marketingovy nastroj je velicéldZitou sodésti marketingu sluzeb. Procesem
muzeme oznét vSechny pracovnicinnosti, které jsou vykonavanyiipposkytnuti

sluzby. Z hlediska jejich obsahu jeiteme dlit (Kiet’an, Vastek, 2005):

» procesy poskytovani sluzety jsou podmisny cilovému trznimu segmentu,
umiseni nabidky a poZadaukn stalychéi potencialnich zakaznik
» procesy rozhodovackde mé velky vliv rozhodnuti, aby byl marketing Zgb

acinny.

Procesy miZzeme rozdiit i podle miry kontaktu prodavajiciho se zakazmik zde je
rozdleni nactyii modely (Vastikova, 2008):

* Vysoka mira kontakte- Zakaznik musi byt fyzickyifiomen po celou dobu,
jinak by mohlo dojit k tomu, Ze sluzba nebude ptskta. Je dlezité umistni
sluzby a vyznamna je i jeji dostupnostikRdy jsou: kadmické sluzby,
masérské sluzbyi kosmetické.

» Zakaznik je gijemcem sluzby, nemusi byt nufiyzicky gitomen— Je nutné
pouziti zhmotglych prvka sluzby, jako jsou televizory, DVD ¢abnice a dalsi.
Jedna se ndjklad o: vzélani na dalku, vyuku cizich jazgkpomoci DVD.

o K vetSi casti poskytovani sluzeb dojde beZtgmnosti zakaznika Zakaznik
sluzbu pouze objednava a sleduje az kopevysledek. Jsouddezité technické
podminky objednavani, placeni a mozné reklamacgi bya srozumitelné
a nekomplikované. klady tohoto modelu jsoutizné stavebni prace, miaké
sluzby, uklid doméacnosti rekonstrukce.

e Stedni az nizka mira kontaktuZakaznik oft nemusi byt fitomen po celou
dobu trvani poskytovani sluzby, zalezi mu na Kogen vysledku. Poskytovatel
ma vzbuzovat w@véryhodnost, upozaovat na vysokou miru kvalifikace

a kvality. Jedna serevaze o finareni sluzby.
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3.6 Sluzba zakaznikovi (Image)

Mriviw s

a také je podstatnym faktorem odliSeni konkurufigodniki. Jak pro podnik, tak i pro

Sirokou véejnost je vyznamné, aby podnikhadobrou image.

Pro splgni cili image podniku je hlavni udrZovat si stalé zdkagmilbudovat si nové
vztahy, jak se zakazniky, tak i s ostatnimi trhyot® aby byla zajisha dlouhodoba

a [rizniva oboustranna spoluprace.

U tohoto nastroje marketingového mixu je podstata@seni predkézné, phibézné

a naslednéinnosti, které dogiuje poskytovani sluzeb ggg’an, Vastek, 2005).
Hlavni rysy a vztahy wejného migni (Svoboda, 2009):

e znazotiuje odraz skutsych soudobych nazir nalad a postdj Siroké
verejnosti,

* nelze ho pokladatipsné rozumoveé poznani,

» zahrnuje pokazdé prvky subjektivnostiighZznosti a dojmovosti,

» zahrnuje spolenstvi zajn, znalosti a tradic,

e je budovano k vyznamnym pog&iam,

Ize ho usmrnit mnoha metodami, né#jlad: projevy politii a zejména

masovymi médii, jako jsou televizni a rozhlasovailanici internet.

Verejné mirni Uzce souvisi s public relations, které usilujgpppaby véejné mirni

bylo nejlepsi, za pouziti vSemoznych informaci @spedki.

Obrazek 7 znazauje image matici, kterd ma 8wsy, osa x zobrazuje postoj zakaznik
k produktu a na ose yiheme vi@t znamost produktu.

Postoj k produktu

+ -

Hodné zndmy jako Hodrg znamy
vyborny. jako Spatny.

Znamost

Malo zndmy jako | Malo znamy jako
vyborny. Spatny.

Obr. 7: Matice image (zdroj: Keg’an, Vastek (2005))
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3.7 Personal

Lidské zdroje maji ve sluzbach velky vyznam, ktgeyzavisly na vybru, Skoleni,
motivaci afizeni personalu. Persondl musi byt dostétenotivovan a musi bratetel

na uspokojeni pétb zakazniik.

Konkurenceschopnost podniku zavisi na arovni lisktaktoru, ktery musi byt dod
veden. Vedouci pracovnici maji na starost&yh udrzeni schopnych a kvalitnich
pracovniki (Kieg’an, Vastek, 2005).

e

Mezi nejdilezite)Si
(Vastikova, 2008):

funkce fizeni lidskych zdrdj pati nasledujici funkce

» Prijimani zandstnan@ — Jde o proces, kdy podnik zadpg svij persondl.
Ve firmach poskytujicich sluzby jefipmani swteno personalnimu odkni
ve spolupraci s utvarem, kam bude pracovnik potéazea. Existuji d¥ faze:
nabor a vybr.

e Trénink a vzdani — Trénink je orientovan na vykon pracovinik dalSi rozvoj
jejich schopnosti. Zatimco v&dni sntiuje k budoucimu rozvijeni kvalifikace
zamestnand.

* Vyvoj kariéry— Pracovnici musi byt seznameni s tim, jak géanejich kariéra
vyvijet. Pro podnik je povinnosti &it pravidla a podminky pro dalSi kariérni
postup.

* Odneriovani a motivace— UdrZzeni pracovnik je gimo ovlivreno jejich
motivaci a odmovanim, které rniweme rozdit na odneény perzni
a nepenzni.

e Monitorovani a kontrola— Kontrolni systém Uzce navazuje na systém
odmenovani zamistnané. Kontrola je pevazmie provadna pomoci zkoumani
kvality poskytovanych sluzeb. Existujfi zakladni typy kontrol: jednoducha,
technicka a byrokraticka kontrola.

V malém nebo $ednim podniku, ktery poskytuje sluzby, je obvykiEe funkce
manazera firmy je shodna s jeho vlastnikem. To nejiépsi, protoze je zde absence
kvalitniho a zkuSeného manazera, uxitgSi je, kdyZz jsou tyto dv funkce zcela
odcklené (Veber, 2008).
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4 Analyza PEST

Pest analyzu (jinak oztavanou jako: Slept, Step nebo Pestlé)zeme z#adit mezi
analyzy vlivu makrookoli, k&iovymi faktory zde jsou politické a legislativni,
ekonomické, socialni a technologické faktory.

Z analyzy zji§ujeme faktory, které mohou pomoci v budoucim rozwadahi podniku
(Sedl&kova, Buchta, 2006):

» Politické a legislativni- Jsou pro podnikyifezitosti, ale mize se stat, Ze se
stanou i hrozbou. fiklady ®chto faktoti: daiové, protimonopolni zakony,
fizeni exportu a importu, cenova politika, ochraivathiho prostedi, a dalsi.

* Ekonomické— Pochéazeji ze siru ekonomického rozvoje a jsou zavislé
na sodasném stavu ekonomiky.tiRlady: mira ekonomickéhoustu, vyse
arokové miry, mira inflace, vySe hrubého domacitoalpktu.

» Sociélni- Do &chto faktofi se z#éazuji i demografické a kulturni vlivy.ifRlady
socialnich faktal: vzdlani, mobilita obyvatelstva, Zivotni styl, postopkaci
a k volnémucasu, pijmy, demografické faktory, naiklad: wkova skupina,
pohlavi, povolanéi velikost rodiny (Blazkova, 2007).

» Technologické- Zobrazuji inovace a tempo technologickychéamMezi tyto
faktory pati: vydaje na vyzkum, nové patenty, objevy, vyvojvich
technologii, spdeba energie a nadklady na ni (Blazkova, 2007).

Analyza by dale ®a odpovidat na otazky, jako jsou migad tyto: Jaké faktory
zpiasobuji zm¢nu? Jaky vliv budou mit v budoucnu? Jaky bude dopatn
na spolénost? (Mallya, 2007)
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5 SWOT analyza

V této analyze se zkoumaji vimt a vrEjSi faktory podniku. Nazev SWOT vznikl
z patatenich pismen zkoumanych faktorsilné strdnky — Strenghts, slabé strdnky —
Weaknesses ifpezitosti — Opportunities, hrozby — Threats (Kat2007).

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X 5
1 S-’D-.Strah’egae: . W-O-Strategie:
& Prilezitosti L ?chh me_tn:u?l, IfterEJS,Du Cdstranéni slabin pro wznik
. vhodne pra razval silnych stranek

: : nawych prileZitosti.
spolecnosti (projektu). A H

i W-T-Strategie:
a S-T-Strategle: e 4 E oL
S . Sywa) strateqii, diky nimz je
I Hrozby FouZiti silnych stranek pra e ; e
: maozne omezit hrozby, chroZyjici
y ramezeni hrozeb. . ) )
nase slahe stranky.
z
a

Obr. 8: SWOT matice (zdroj: podnikatel.cz)

Postup p sestaveni SWOT analyzy je nasledujici (Blazk@@a®)7):

» Zzjistit silné stranky, slabé strankyilpZzitosti a hrozby,
e umisgni faktor do jednotlivych poli ve SWOT matici,
» zhodnotit jednotlivé faktory z hlediska vyznamnastidvaznosti,

* navrZeni odpovidajicich ogani.
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6 Analyza portfolia — BCG matice

Analyza podnikatelského portfolia pomaha podnik&itua posoudit jednotlivé
podnikové ¢innosti. Dale analyza portfolia napoméhéa k sestavewvého a lepSiho
portfolia spolénosti (Jakubikova, 2008).

Mezi role analyzy portfolia p&t zhodnoceni ziskovosti a postaveni firmy na trhu,
stanoveni optimalniho portfolia firmy, a rozhodnuferé vyrobky podpdt na trhu
a které stahnout (Blazkova, 2007).

NejznangjSi portfolio analyzou je zajisté BCG matice (Bastoonsulting Group), ktera
pomaha firmam analyzovat jejich vyrobkoigdy. Tato matice vyuziva dunéritka,

kterymi jsou tempoirstu trhu a relativni trzni podil.

rlst trhu (987

wysoky otazniky

hwiézdy Q
@ e

@ (J
nizky O

dojng krawvy

)

10

psi

]

wiysoky iz ke 0]
10 b b 1 nizky relativni
trzni podil

Obr. 9: Matice BCG (zdroj: www.marketing.topsid.com)

Obrazek 9 zobrazuje grafické znazsmBCG matice (Blazkova, 2007):

» Horizontalni osa— Zobrazuje relativni trzni podil, kdy absolutrodd dané
firmy délime absolutnim trznim podilem néjgiho konkurenta.
» Vertikalni osa— Znazotiuje predpokladanou miruistu trhu, kdyz je mira vyssi,

je nutné investovat&si finaréni prostedky. Hodnoty jsou vyjagny v %.

Zarazeni produkt do jednotlivych kvadrait velmi Uzce souvisi s Zivotnim cyklem
produkti. Prvni fazi je zavauhi, kde produkty mizeme oznéit jako otazniky, protoze
jeS€ nevime, zda budou na trhu &Spé (Blazkova, 2007).
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Druhou fazi je #ist, tam se produkty stavaji dmdami, poté ve fazi zralosti jeibeme

ozn&it dojnymi kravami a ve fazi posledni, ozoaané jako Upadek se z prodiukt

postupr stavaji psi (Blazkova, 2007).

BCG matice je roz&lena doctyt kvadranti, od nichz se wuje dalSi strategicky postup

pro jednotlivé vyrobkyi sluzby:

Hvezdy — Vyrobky ¢i sluzby s vysokym tempemistu a s velkym podilem
na trhu. @ekava se od nich, Ze v budoucnu budou hlavnim edrgjisku, ale
je nutné vynakladat vyssi fin&mi prostedky na jejich podporu.

Dojné kravy— Jsou vyznéovany tim, Ze ust trhu je siedni az nizky. Tyto
produkty tvdi velké mnozstvi pefinich prosiedki. Prebytky financi, které
tento kvadrant tvid, pomahaji spotaosti financovat ostatni vyrobky sluzby
(Jakubikova, 2009).

Otazniky— Vyrobky a sluzby, které maji nizky trzni podiysoké tempoitstu.
Otazniky maji utity potencial stat se uspnymi, ale je nezbytné investovat
do nich pedzni prostedky, za delem zvySeni trzniho podilu. Tento kvadrant
muze byt ziskovy, ale i ztratovy (BlaZzkova, 2007).

Psi— Jsou vyznéovany nizkym tempemistu trhu i nizkym relativnim trznim
podilem. Tyto vyrobkyi sluzby netvéi zisk, nebo jen velmi maly. U tohoto
kvadrantu by se #lo uvaZzovat o postupném stazeni produktrhu (Zirkova,
2007).

Pokud z#adime jednotlivé produkty do BCG maticejizeme pejit ke stanoveni

a vybkeru strategii, které duji dalSi postup vhodny pro produkty (Blazkova, 200

Budovat— Hlavnim cilem této strategie je zvySeni trznghadilu produktu.
Existuje tu vySSi finaini zatizeni. Tato strategie se uplge zejména
u kvadrantu otazniky askdy i u hwzd.

Udrzovat— Strategie vhodna pro kvadrant dojnych krav, kelevyZzadovano
udrzeni trzniho podilu.

Sklizet- Vhodna strategie pro kvadranty slabych dojnyavkotaznik a ps.
Firma omezuje mnozstvi investovanych garich prosiedka.

Zbavovat se- Vhodné pro kvadranty psi a otazniky, které baal§i ziskavani

ziski. Cilem je doprodeji staZzeni nevyglecnych produki.
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7 Marketingova strategie firmy

Slovo strategie jpvodre pochézi ze stateckého slova ,stratégia“, které znamenalo
umeét veést valku tak, aby bylo dosazenoéxdtvi. Nyni v peneseném slova smyslu
strategii ozna&ujeme jako: umdni fidit ¢innost podniku se z&frem dosazeni
stanovenych dil (Foret, 2008).

Jde o nefetrzity proces cilového trhu, tedy homogenni skuypinadkazniki,
a marketingového mixu, tedy sledovanych p¢onych, které jsou v podniku
pro uspokojeni potb cilovych zakaznik Podstatou je vytweni marketingového
mixu, ktery bude uSit na miru cilovym zakazittk Hlavnim divodem je ziskani
konkurergni vyhody a docileni vysSiho ziskui@g&’an, Vastek, 2005).

Kroky vedouci ke stanoveni marketingové stratelgadt, 2008):

» Stanoveni marketingovych iilkterych chce firma dosahnout. Na konci slouzi
k vyhodnoceni, zda strategie byla &é&paci naopak.

« Stanoveni marketingovych strategickych variant.

» Stanoveni cilovych skupin zakaznik

» Identifikace konkurencé&tera je pro kazdy segment zakazZnddliSna.

» Specifikace nabizenych prodiktkdy musi byt bran ietel na cilového
zakaznika a konkurenci.

* Prezentace nabidky produktiktera ma zobrazovat vyhody, pozici a hodnotu
produktu.

* Vypracovani marketingového migto cilové zakazniky.

Tri strategické typy, které vévodi marketingovym tetgiim, jsou (Ked’an, Vastek,
2005):

» Kooperani a akvizini strategie které spoivaji v realizaci konkuremi vyhody
diferenciace. Nabyvaji stalét$iho vyznamu jak v narodni, tak i v mezinarodni
koncepci sluzeb.

» Multiplikacni strategie které spoivaji v p‘enosu koncepce prace s domacim
trhem, na trh zahragmi. Rychlost tohoto ffgnosu davaasovou konkuremi

vyhodu.
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Il Charakteristika firmy

8 Charakteristika OSVC

V této ¢asti bakaléské prace se naléza stnd charakteristika vSech &strénych osob.
Jsou tu zviejrény Udaje o zivnosti, gsicni naklady, seznam poskytovanych sluzeb

a jejich ceny.

8.1 Kosmetické studio

Kosmeticky salon se nachazi v blizkosti centréstan Polné. Jedna se o pronajaté
prostory, které se skladaji ze dvou mistnosti adbdbo zdizeni. V prvni mistnosti

se nachaziekarna se solariem a v druhé mistnosti jsou poskytpkosmetickeé sluzby.

Kosmeticky salon {sobi na trhu od roku 2006, ale dne 10. 6. 2009 pighzat

sowasnou provozovatelkou, ktera vlastnédwnostenska opraeni.

Prednttem prvniho Zivnostenského opréwi je provoz solaria, toto opréeém vzniklo
na zaklad zivnosti ohlaSovaci vazané, ktera je na dobudneur. Fredmétem druhého
Zivnostenského opragni jsou kosmetické sluzby, opré&m vzniklo na zaklag

Zivnosti ohlaSovadiemesliné, ktera je taktéz stanovena na dobwiheur

Provozovatelka kosmetického salonu je zatovejedinou pracovnici, nedisponuje
maturitnim vys¥dé¢enim v oboru kosmetka, nybrz je vlastnikem dokladu

o rekvalifikatnim kurzu.

JelikoZz stavajici provozovatelkargvzala jiz existujici kosmetické studio, myslela,
Ze nebude mit problém sdiem klientek. AvSak opak byl pravdou, doslo k raydidu
Ubytku, z tehdejSich stalych zakaznic, nové provaiice astalo wrnych pouhych

5 klientek. Musela si tedy ziskat novou, vlastniemdelu. Nyni vroce 2010 ma
130 stalych zakaznic, které si nechavajlat celkovou pé& o ple’, asi 35 z nich
navsEvuje salon pravidekhjedenkrat za 4 tydny.

Do salonu dochazi i Zeny, které &ht jen malé kosmetické Upravy
(napiklad: aprava obd, barveni obdi ¢i fas), ale odchto klientkach si kosmetka

agendu nevede.
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V kosmetickém salonu se pouziva kosmetika Skeyndedna se o drazsi kosmetiku.

Zde jsou vypsany nabizené sluzby:

o CiSteni pleti (rne, ultrazvukovy peeling),

» kosmetické maséaze,

* malé kosmetické Upravy (néklad: barvenias, obdi, atd.),

* liceni,

e permanentni prodluzovards,

* nadstandardni sluzby (smluvni s jinou firmou - tagé @istroje),
« depilace,

* provoz soléria.
Naklady (ngsicni):

pronajem (zahrnut: pronajem prostor, $pba vody, vytagni)
spoteba elektrické energie

socialni a zdravotni poji&ti

splatka G¥ru

nakup materialu

mzdové naklady

celkové naklady

Cenik nabizenych sluzeb:

klasickécisteni (celkova pée o ple)
klasickécisteni + maséaz (dle typu pleti)
tvarovani oboi

barveni oboi

barvenitas

depilace horniho rtu

depilace dolnich kafetin

masaz

liftingové, jednorazové kary

6 000 K

1 500 K
3400 K

6 000 K&
2500 K
asi 8 000 K
27 400 K

500 K&
600K

50 K¢

50 K¢

60 K&

60 K&

200 K&

120 K&

asi 1 000 K
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8.2 Kadernické studio

Kadenice véervnu roku 2006 ziskala vymi list v oboru kadinik. Svoji Zivnost zéala

provozovat uz v prosinci roku 2006, v pronajaténorsa, ktery sdilela s kolegyni,
o najem a spoebu energii se &lly rovnym dilem. Roku 2009 doSlo k vybudovani
kadénického salonu po menSich Upravach vlastniho ré@tiardomu. Salon jiz nema

tak vyhodnou polohu, ale zakaznice jsou ochotnyhépet i do nového salonu.

Kadenice je vedena v Zivnostenském rgfst, kde byla zapsana dne 8. 11. 2006.
A dnem 1. 11. 2006 vzniklo Zivhostenské opkinin provozovat ohlaSovagémesinou

Zivnost s pednetem holtstvi, kadénictvi, které je stanoveno na dobu rngmu.

Majitelka salonu je satasre i jedinou pracovnici. Od gatku existence nabizi sluzby
zejména v oblasti damského kadetvi, ale nevyhyba se ani panskémduihstni

a holigstvi.

Kademnictvi navSévuji predevsim Zeny, stalych klientek je asi 45, a nefmdaiSich
30 zékaznic nav&tuje kadeénictvi nepravideld. AvSak dochazi sem i muzi, stalych

zakazniki je asi 35.
Nabizené sluzby fizeme rozdlit na dw skupiny:

o damské kadmictvi — zahrnuje nasledujici sluzbyiikéni, foukani, barveni,
pielivy, melirovani, Zehleni vidsmyti vlasi, masaz hlavy, spaienskée desy,

» panské gthani a holistvi.

Tab. 2: Naklady v kad#nickém salonu v letech 2006—2010

(zdroj: vlastni zpracovani)

S NTINY ROKY

MESICNINAKLADY 2006 2007 2008 2009 2010
Prongjem 5 00( 5 000 5000 0 0
Voda vV pronajmy v pronajmu| v pronajmu 350 350
Elektiina 1 000 1 000 1 000 800 800
Materidl 2 500 2 500 2 500 2 500 2 500
Mzdové néklady 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000
Socialni a zdravotni poj. 3 4Q0 3400 3 400 3400 3 400
NAKLADY CELKEM 19 900 19 900 19 900 15 050 15 050
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V tabulce 2 jsou nazoénzobrazeny naklady katleckeho salonu v letech 2006—2010.
V roce 2008 byla kadrice v pronajmu, kde seilila o pronajaté prostory s kolegyni,
ale roku 2009 doSlo k vybudovani k#ciekého salonu ve vlastnim dénproto zanikly

naklady na pronajem.

Cenik nabizenych sluzeb:

barveni + melir + myti + foukani kratkych vias 350 K&
pieliv + stihani + myti + foukéni + Zehleni dlouhych wlas 480 K&
trvala + stihani + myti 400 K¢
myti + stihani + foukani 190 Ke
stiihani za sucha 80 K¢

8.3 Nehtové studio

Nehtové studio se nachazi v prostorech vlastnibkonstruovaného rodinného domu,
asi 300 m od centradsta. Manikérka ma k dispozici pro své podnikannjedistnost
a socialni z#izeni. Studio je pomysin rozctleno na ¢ekarnu a misto dené

pro poskytovani sluzeb.

Manikérka je drzitelkou licence pro provoz nehtav&iudia a vlastnikem o&keni
o rekvalifikatnim kurzu: ,Manikdra vetre nehtové modelaze”. DalSimulézitym

opravrénim pro provozovani podnikani a nehtového studiavjeostensky list.

Manikérka vlastni Zivnostenské opréwi které vzniklo na z&klg&dohlaSeni a doba
platnosti tohoto oprawmi je na dobu netitou. Jedné se tedy o Zivnost ohlaSovaci

femeslnou, kdeipdnmétem podnikani je manikura.

Do Zivnostenského rejsku byla manikérka zapsana wz&009, aZz poté co ziskala
pottebné doklady k ziskani zivnostenského op&aunV fijnu 2009 si otekela vlastni

nehtové studio.

Zakazniky tohoto salonu jsouguevSim Zeny veéku od 16 do 55 let, které dochazeji
zejména na modelaci néhpomoci gelu. Stalych zakaznic je kolem 50, a naefmé
dalSich 10 klientek dochazi do studia nepravigledpiSe na manikdru. Muzi do tohoto
nehtového studia nedochazejbec.
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Nabizené sluzby nehtového studia:

» manikdra (klasick&i s masazi rukou),
e Uprava nehit pomoci gelu,

e zpevreni piirodnich neht,

e masaz rukou,

* lakovani,

» zdobeni netit
Naklady na provoz nehtového studia:

prostory (zahrnuta: sp@ba vody, elektrické energie a vyEap
spoteba materialu

mzdové naklady

zdravotni a socialni poji&ti

celkové naklady
Cenik nabizenych sluzeb nehtového studia:

Uprava neht pomoci gelu

Doplréni gelu

Zpevreni vlastnich nelitUV gelem

Doplreni

Odstrarni gelovych netlit

Zdobeni (podle natmosti)

Manikura klasicka

Manikdra s masazi, zdbalem, peelingem
Japonska manikura P-Shine

Lakovani neht (normalni, francouzské, zdobné)

Odlakovani

2000 K
3 000 K
8 000 K&
3 500 K
16 500 K

500 K&
350 K¢
280 K¢
200 K&
150 K¢
4-30 K¢
120 Ke
200 K
220 K&
40-80 K
20 K¢

Ceny jsou ot orienta&ni, mohou se od skuteosti odliSovat, vzdy zalezi na kameém

vysledku prace, rozdily v cenach vznikaji hladiky zdobeni nelit
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Il Prakticka ¢ast

Efektivnost marketingovych nasttognazotiuje obrdzek 10, na kterém je zobrazeno
rozlozeni obratu v letech 2008-2010 kosmetickéhtonsa kadénického salonu

a nehtového studia.

Rozlozeni obratu v letech 2008-2010
400000
) 345400
350000 3403¢0 322650 -
300000 A
2 250000 242900 238800 248350
© |
'E = —
— 200000 = L
,g 512850 =—4—Kosmeticky salon
« 150000 == Kadernicky salon
100000 Nehtové studio
30000 48700
0
2008 2009 2010
Rok

Obr. 10: RozloZeni obratu v letech 2008-2010 (zdroj: vlagpracovani)

U kosmetického salonu doSlo roku 2009 k poklesehtraelkou roli hrélo fevzeti salonu
sowasnou provozovatelkou. V roce 2010 vidime mirnyusirTempo istu trzeb je v tomto
piipact asi 7 %, sp&tame ho nasledo¥n (345 400 — 322 650)/322 650 = 0,07 x 100 = 7%.

Kadernicky salon ma v roce 2009 také menSi trzby neice 2008, ale z grafu jégimé, Ze rok

2010 byl ogt vynosrEjSi. Tempo #istu trzeb je v tomtoifpact asi 4 %.

TrZzby v roce 2009 jsou v hehtovém studiu nizkéigi® doslo k jeho otéeni aZ wijnu toho

roku. Ale v roce 2010 vidime narust trzeb na 212 R&.
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9 Kosmetické studio

V této ¢asti dojde k rozboru podkladobdrzenych od majitelky kosmetického studia,
k analyze ziskanych informaci a nakonec bude naarZeptimalni marketingova

strategie.

9.1 Segmentace trhu

Kosmetické sluzby jsou &eny z geografického hlediska obyvatelstvésta Polna
a obyvatelstvu filehlych obci (nafiklad: Janovice, Dobroutov, Zaborna &t&i obce
v okoli Polné).

Dale sluzby mohou vyuzit Zeny i muzi, ngku piiliS nezélezi, ale je dobré &t
kosmetiku nav&tovat asi od 13 let. Co secty vySe pijmua klientek, je kosmetika

dostuprjsi pro klientky ze sedni a vySSiitdy, samorejmé¢ maze byt utena i pro Zzeny

nizsi gijmove ¥idy, kdy zalezi, jaké procedury si objednaji.

Z behaviorélniho hlediska imeme klientky rozdit na pravidelné a na klientky, které

dochéazeji na kosmetiku &dis.

Z praxe bylo zji&no, Ze ¥kovou strukturu klientek ovliwje pimo i wk

poskytovatelky sluzeb.

9.2 Marketingovy mix sluzeb — 7P
Produkt

Produkty jsou jednotlivé sluzby, které jsou v kosiolem salonu nabizenyf aiz se

jedna o provoz solarié poskytovani kosmetickych sluzeb.

Zakladnim produktem je uspokojeni fadiy mit krasnou pte dophkovym produktem
jsou 1izné doprovodné sluzby. V tomtdipact jde o poradenstvi: jakou pouZivat
kosmetiku, jak seit, jaké barvy pouzivat nebo jakdmvat o pl€ doma.

Nabizené sluzby jako j@steni pleti, masaz pleti, tvarovani a barveni &k depilace
se nachéazeji ve fazi zralosti Zivotniho cyklu vykoeb ProdluZovaniras je ve fazi
zavadni, protoZze se jedna o relativni novinku na trlupptné ¥novat ji zvySenou

pozornost, aby dosSlo ke spravnému trznimu vyvojislaizba byla uUsfgna.
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Provoz solaria naopak uz prozil fazi Upadku, aléépdoSlo k modifikaci Zivotniho

cyklu a sluzba se dostala znovu do fagu.

Struktura prodeje nabizenych sluzeb v kosmetickaélons se nachazi v tabulce 3, jsou

tu vyjmenovany hlavni kosmetické Upravy a takéfeprocentualni vyjdeni prodeje.

Tab. 3: Struktura prodeje nabizenych sluzeb (zdroj: viegtnacovani)

Nabizena sluzba Struktura prodeje v %
Klasické celkové&isteni 28
Klasické celkov&isténi + masaz 21
Tvarovani a barveni obb 10
Barveniias 6
Depilace 11
Liftingové ¢i jednorazové kary 4
Masaz obkieje, krku, dekoltu 2
Solarium 18

Na obrazku 11 je pro lepsighlednost graficky vyjagna pedchozi tabulka 4 s nazvem

~Struktura prodeje nabizenych sluzeb*.

Struktura prodeje sluzeb v kosmetickém studiu

B klasicke celkoveé cisteni

B klasicke celkové cisténi +
masaz
M tvarovania barveni oboci

B barveniras
B depilace

H liftingoveéci jednorazove
kury
masaz
obliceje, krku, dekoltu
solarium

Obr. 11: Struktura prodeje sluzeb v kosmetickém studiudzdtastni zpracovani)
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Cena

Od politiky ceny se odviji vySeifpmu kosmetéky. Cena nabizenych sluzeb v tomto

oboru se velmiasto srovnava s konkur@rimi cenami. DalSim gfitkem srovnavani

je kvalita.

VVVVVV

sluzeb, klientky budouipchéazet k lewsi konkurenci.

Tab. 4: Porovnani cen s konkurenci (zdroj: vlastni zpraody

Poskytovana sluzba Kosme_tické Konkurenpe Konk_urenvce
studio v Polné v Jihlavé
klasickécisteni (celkovéa pée o ple) 500 K& 400-500 K 400 K¢
klasickécisteni + masaz (dle typu pleti) 600K 440-550 K 550 Ke
tvarovani oboi 50 Ke 30-60 K& 40-70 K&
barveni obsi 50 K¢ 40 K¢ 50 K&
barvenitas 60 K 100 Ke 75 K&
depilace horniho rtu 60K 40 K¢ 50 K&
depilace dolnich kafetin 200 K 240-280 K 255 K¢
masaz oblieje 120 K 120 K& 200 K¢
liftingoveé, jednorazoveé kary asi 100&K asi 900 K 1100 K&
provoz solaria 10 E/min 11 K&/min 14 K&/ min

V tabulce 4 je zachyceno porovnani cen zkoumanésmktického salonu, népéiho

konkurenta ve stejném &sié a konkurenta ve #st Jihlava. Konkurence je vybrana

na zaklad stejnych podminek poskytovani sluzeb, ke kterytii:paocet zangstnand,

stejnéci podobné portfolio sluZzeb nebo velikost salonu.

Ceny v tabulce jsou spiSe orietitg nebd vzdy zalezi na specifickych pozadavcich

jednotlivych zakaznic. Cenova strategie je dle kemkurence.

Klientkam se vyplati, podstupovat nabizené kosrkétisluzby v utitém baltku

nez jednotli.
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Misto poskytovani sluzeb

Interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikerakova, kdy zakaznik dochazi
k poskytovateli. Misto, kde se nachazi toto kosokétistudio, je vybrano dod.
Kosmeticky salon se nachazi v blizkosti centrastay asi pouhych 100 métr
od nangsti. Velkou vyhodou je, Ze klientky nemaji probléagiklad s parkovanim.

Vtomto pipad se jedna o ifpmou distribéni cestu, ktera se tykaiimo

provozovatelky a zakaznika.
Propagace

Kosmettka v minulosti ndla zpracovany propagai plan, ktery obsahoval cile,
rozpaiet, zpravu, meédia a hodnoceni vyskedgropagace. Nicménse rozhodla
investovat finatni prostedky pouze do uvejnéni reklamy v polenském zpravodaji.
Reklama byla uvejréna tikrat, bohuzel se nesetkala svelkou odezvou a ani

negilakala zavratné mnozstvi novych klientek.

Provozovatelka &i, Ze nejlepSi reklamou je spokojeny zakaznik, yktposkytne

doporieni dal svym znamym.

Svym stadlym zékaznicim poskytuje ¢ilé vyhody, nafiklad: poskytuje testry
kosmetickych vyrobk, svym stalym zakazniciméruje malé darky¢i poskytuje malé

kosmetické Upravy (mas&zupravu obei) zcela zdarma.

Nikdy nebyly pdadany zadné akce ani s&tg vedouci k zviditelni kosmetického

salonu, ale je tu spoluprace s kosmetikou Skeyngejdr akce jsou vyuzivany.
Personal

V kosmetickém studiu nepracuje nikdo jiny neZ sammvozovatelkaRidi se heslem:

.NejdulezitejSi je uspokojit paebu zakaznika, a to co nejkvatifid’
Procesy

Tady jsou zahrnuty mechanismy, postupy, ukolyirmosti, které musi byt strikén
dodrzeny pi poskytovani sluzeb, aby doslo ke kvalitnimu atdm@msnému uspokojeni

potreb zakaznika a on byl ochoten se vratit.
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Do tohoto nastroje marketingového mixu se samjo® tfadi i jednotlivé ukony

pii poskytovani sluzeb:

« (Cisteni pleti — Nejdive dojde k odifeni, poté ke zgkeeni pleti a naneseni
Cistici kosmetiky, poté k hloubkovénsisténi buf’” mechanicky, nebo s pomoci
ultrazvukoveého fistroje. Dale je postup ogenhi pleti odlisny, zaleZi tu naku
zékaznic a stavu jejich pleti (pouzivaji sené vyzivujici masky, krémy proti
vraskam, oleje).

» Barvenitas a obdi — Prvnim procesemiipbarveni je odmaé&hi fas ¢i obati,
nasleduje vy&r barvy, ktery zalezi na klientce, ale je doganano volit barvu
podobnou bary vlasi. Poté se nanasi specialni barva, ktera mu#iourdobu
pusobit. Po obarveni nasleduje tvarovanidabo

* Prodluzovantas — Nejdlezit¢jSi je odlteni a odmashi ras, aplikace se provadi
za pomoci syntetickyckas specialnim medialnim adhezivem, kdy se syntetick
fasa aplikuje n#éasy vlastni.

» Depilace — Provadi séizné depilace, nd&jklad obliceje, Iytek, stehen, a dalsi.
Kosmetika ugena k depilaci seffpozi na misto, kde méa byt depilace provedena.

Procesy u depilace jsoizané, zalezi na tom, jaka depilacéeho se provadi.
Image

Jelikoz Kklientky jsou nakmé na kvalitu a zpsob poskytovani sluzeb, musi na to
kosmetéka brat ¥etel. Je nutné neustale zlepSovat kvalitu svyclietlua snazit se

vytvorit, co nej\tsSi pridanou hodnotu.

Pred pti lety, kdy salon vznikl, iy klientky mérgé narané pozadavky na tuto sluzbu,

ale stasem roste i natoost a slozitost pozadavkia uspokojeni jejich piwb.

Je velice dlezité odliSit se od konkurence a nabidnoutcgm vic“, tak vznika
konkurergni vyhoda. V tomto fipact se jedna o provedeni diteho kosmetického
zakroku zdarmati vénovani produktu na vyzkouSeni (diégbad v podok testru).
DalSi vyznamnou konkuréni vyhodou je cenova politika salonu, o névBbsti
potencialnich klierit prevazré rozhoduje pré& cena naSe a cena konkurence, a velkou

roli hraje kvalita poskytovanych sluzeb.
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Nasledujici d¥ hlediska vnimani sluzby zakaznikem (znamost produk postoj

k nému) znézaiuje image matice, ktera je uvedena na obrazku 12.

Postoj k produktu

klasickécisteni
+ masaz obtieje maséaz dekoltu
masaz krku

depilace
liceni
- barveniras
prodluzovanias
solarium

Znamost

Obr. 12: Image matice sluzeb kosmetického salonu (zdraptai zpracovani)
Cilem sluzby zéakaznikovi je budovani vybornych hatese zakazniky a zajisti,

aby tyto vztahy byly dlouhodobého razu.

9.3 PESTE analyza

Jedna se o analyzu vlivu makrookoli,ckiymi faktory jsou: politické a legislativni,

ekonomicke, socialni a technické faktory.

Tato analyza plati pro kosmetické, kideké a manikérské sluzby.

9.3.1 Politické a legislativni faktory
Tyto tii poskytovatelky sluzeb ovlilji nasledujici politické a legislativni faktory.
Zmena sazby dah

Od 1. 1. 2010 doSlo ke zms snizené sazby darz 9% na 10% a zakladni sazby &an
Z 19% na 20%. Od 1. 4. 2011 vesla v platnost naégtana o dani ziglané hodnoty.

Zakon o ochra#ispotebitele

Z&kon ¢. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele jasy stanovuje pravidla pro nabizeni
a prodej vyrobk, pro nabizeni a poskytovani sluzeb na Gzémi
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Zakon¢. 455/1991 Sb., o Zivnhostenském podnikani & pozdjSich predpisi

Tento zakon upravuje podminky Zivnostenského pddmijkstanovuje druhy Zivnosti

(zZivnosti ohlaSovan&€émesliné, vazané, volné) a koncesovane).

Rik&, co je Zivnosti, co Zivnosti neni, dale staj@wodminky pro vykonavani zivnosti
(vSeobecné podminky, odbornaigpbilost), rozsah Zivnostenského oprnin(o jakou
Zivnost se jedna: obchodni, vyrobni, poskytujicizbl), dale nalezitosti souvisejici
s vydanim oprawni k provozu Zivnosti, popisuje i zanik Zivnosti.pilohach zakona

se nachazeji seznamy zivnosti dle druhu.

Splreni hygienickych poZadawk

Je dilezité brat ohled na zvySené hygienické poZadakigré jsou dlezité zejména
ve sluzbach kosmetickych a manikérskych. Kazdéigttidsalon ma mit provozn#ad
potvrzeny hygienickou stanici.

9.3.2 Ekonomické faktory

Vyvoj cen energii

Kazdor@né vzristaji ceny energii, které firma pebuje ke svému provozu. Dochazi

ke zvySeni cen elekny, plynu i vody.

Nezandstnanost

Nezangstnanost v okrese Jihlava je k 30. 4. 2011 asi 9 %.
Ekonomické cykly

Jde pedevSim o hospotkké cykly statu. Nyni se nachazime v krizi, aleowasnée

doke dochazi k pomalému zotavovani se z ni.

V¢tSi ¢ast obyvatelstva se snazi 8pdi zbyteiné neutracet penize. RadSi kosmetickou
p&i absolvuji doma se svymi kosmetickymi piestky. Kadénictvi navstivit musi, ale

velkou roli hraje préa¥ cena. Nav&vu nehtového studia si zakaznice hodoemysleji.
Kupni sila obyvatelstva

Kupni sila obyvatelstva €R je nizka oproti jinym stdm Evropy. V jednotlivych

regionech je urovekupni sily obyvatelstva rozdilna.
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9.3.3 Socialni a demografické faktory

Zmeny Zivotniho stylu

V sowasné dob dochazi k vyraznym zémam v Zivotnim stylu obyvatelstva.al@zity

je zdravy Zivotni styl, ale také modni zalezitosti.

Demograficky vyvoj

Ma samorejm¢ vyznamnou roli. Je idezité, jaka je struktura obyvatelstva v okoli

meésta Polna.

Kosmetickych sluzeb nejvice vyuZivaji mladécsle ve wku 13-20 let, a také Zeny

ve Wku stednim, coz je fiblizné v letech 30-50 let. Kadieicky salon navévuji zeny

i muzi jakéhokoliv ¥ku. Nehtové studio nav&tuji nejvice Zeny v produktivnimgku.

V tabulce 5 je demograficky vyvoj populace v let&006-2009 ve st Polna, je tu

uveden poéet obyvatel ve §ku 0—14 let, 15-64 let a obyvatelé starSi jak 65 le

Tab. 5. Demograficky vyvoj populace ¢ata Polna

(zdroj: www.czs0.c2)

Roky
Vék obyvatelstva
2006 2007 2008 2009
0-14 let 851 858 879 879
15-64 let 3578, 3597 3624 3593
65 a vice let 684 703 733 774
Celkovy pofet obyvatel k 31.12. 5113 5158 5236| 5246

Kazdy rok mirg vzrista p@et obyvatel mezi 0—-14 rokem. V roce 2009 doslo kemu

pocétu obyvatel ve ¥ku 15-64 let o téwt 0,8 %. Naopak pet obyvatel ve &ku

65 a vice let byl v roce 2009 o0 5,6 % vySSi nedoer2008.

Na obrazku 13 jsou informace z vySe uvedené tabpilyedeny pro lepSitphlednost

do grafu. Z grafu je jasné, Ze celkovycpbobyvatel mista Polna rok od roku min

narista.
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Demograficky vyvoj obyvatelstva
mésta Polna v letech 2006-2010
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Obr. 13: Demograficky vyvoj obyvatelstvadsta Poln& (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak tvrdi Jii Beéhounek, hejtman kraje Vys8ma: ,Demograficky vyvoj nasSi spafaosti
signalizuje d¥ zakladni zrny. Tou prvni je salasny Ubytek sédoskolskych student
na coz musime reagovat i restrukturalizagiedhich Skol. Druha probihajici zma
je dlouhodoba a jejieSeni bude narméjSi. Procentuald prudce ubyva ekonomicky

R e

pracujicich musi uzivit 2t8ujici se podil d&h v dichodovém é&ku.” (Polensky
zpravodaj, 12/2010)

Urovei vzadlani

Tento faktor je také nutné vzit v potaz{sinou Zeny, které maji vyssi Uravezdlani,
maji také lepSi pracovni misto, které vyzaduje, lady upravené.

9.3.4 Technologické faktory

Zmeny technologie
V oboru kosmetika dochazi ktechnologickému pokrokMechanicka prace

je nahrazena stroji aigtroji (ptistroje pro ultrazvukovy peeling, laserovéstroje).

V kadenickych sluzbach k zadnému technologickému vyvogdachazi, jsou

tu inovace v kosmetice, barvachilsachci tgesech.

V nehtovém studiu existuje technologicky pokroknikaji nové pistroje, které maji

za Ukol usnadnit praci.
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9.4 SWOT analyza

Postup provedeni SWOT analyzy byl nasledujici:

» zjisténi silnych stranky a slabych stranek kosmetickéhdia (Tab. 6),

o zjiSténi prilezitosti a hrozeb (Tab. 7).

Po provedeni vySe uvedeného postupu je jednotlifgktorim udcélena vaha a body,

kdy 5 bodi je nejlepSi vysledek a 1 bod je nejhorSi vyslede&té vynasobenim

jednotlivych vah a bad zjistime vazené skore.

Tab. 6: Matice IFE (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenght) Vvaha | Body (Gnejlepsi,1 ) Vazené
nejhorsi) skore
Provozovatelka — loajalnifigemna 0,2 4 0,8
Novinka na trhu (prodluZovaras) 0,1 3 0,3
Poloha (blizkost centradsta) 0,25 4 1
Neni problém s mistem pro parkovani 0,2 4 0,8
Pestrd nabidka sluzeb 0,05 3 0,15
Solarium 0,05 3 0,15
Zakaznické portfélio 0,05 2 0,1
Flexibilita 0,1 4 0,4
Vysledné vazené skoére 3,7
Slabé stranky (Weaknesses)
Vysoké naklady 0,1% 3 0,45
Uvér za solarium 0,2% 3 0,75
Slaby marketing 0,35 3 1,05
Absence reklamy 0,2 2 0,4
Pouze rekvalifikéni kurz 0,05 2 0,1
Vysledné vazené skoére 2,75
Tab. 7: Matice EFE (zdroj: vlastni zpracovani)
Prilezitosti (Oportunities) Véha Body (5. nejvllepsh 1 Vaz'ene
nejhorsi) skore

Spolupréace s jinou podnikatelkou 0,3 4 1,2
Moznost umisini reklamniho 0,2 3 0,6
poutae

Prani zakaznika zkusit novinku 0,1 3 0,3
Zivotni styl 0,4 4 1,6
Vysledné vazené skore 3,7

Hrozby (Threats)

Silny konkuregni boj 0,35 4 1,4
Dopad hospodéké krize 0,15 3 0,45
Pomalé se zotavovani z krize 0,2 2 0,4
Vysoka nezamstnanost 0,3 3 0,9
Vysledné vazené skoére 3,15
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Po dosazeni vysledkdo matice SWOT je zji8ha strategie SO, kdy ma podnik
vyuzivat svych silnych stranek &lezitosti trhu, a naopak mé eliminovat slabé styan
a hrozby.
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9.5 BCG matice

V tabulce 8 vidime informace pebné pro analyzu portfolia. V poslednim sloupci

je uveden kvadrant, do kterého jednotlivé nabizdnEby paiti.

Tab. 8: BCG matice (zdroj: vlastni zpracovani)

Relativni Kvadrant
Sluzba Sluzba trzni Rist trhu v BCG
podil matici

A klasické celkoveéisteni 9 6% | dojné kravy

B klasické celkove&isténi + maséaz 8 6% | dojné kravy

C tvarovani a barveni obd 5 4% | dojné kravy

D barvenitas + prodluzovanias 0,5 11% | otazniky

E depilace 6 3% | dojné kravy

F liftingoveé ¢i jednorazové kary 0,] 4% | psi

G masaz obtieje, krku, dekoltu 0,6 6% | psi

H solarium 1 8% | hvézdy

Na obrazku 14 je znazamma grafickda podoba BCG matice pro nabizené sluzby
kosmetického salonu. Podilem absolutniho trznitdilpanami zkoumané firmy (30 %)

a nej¢tSiho konkurenta (37,5 %), je zpdb rozdleni BCG matice ¥isle 0,8 x.

A tempo fistu trhu nam matici roztllo v 7 % (345 400 - 322 650 : 322 650 = 0,04).

T 20 %
e Hvézdy Otazniky
m
p
0]
\U P

E 7% A B Dojné kra Psi
il ] vy G |
t e ~
u

0%

10 x 0,8x 0 x

Relativni trzni podil
Obr. 14: BCG matice poskytovanych sluzeb (zdroj: vlastmazpvani)

Jak obrazek 14 naztige, nejvice poskytovanych sluzeb se nachaziépvdwadrantu dojné
kravy, tyto sluzby nesou zisk. Pozornost ma kgfiovana provozu solaria, které se nachazi

mezi hwzdami.
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9.6 Efektivnost marketingovych nastroja
Efektivnost vypgitdme pomoci vzorce: efektivhost = obrat : ndklady.

Pro zjiS€ni efektivnosti byl zvolen nakup nového stroje. nkedse o fistroj:
Diamantova mikrodermabrazeéigtroj Nova NV-B601, cilem pouZiti tohotdigtroje
je atisteni pleti a odstragni nedokonalosti, jizev, vrasek aistekych skvrn.

Paizovaci cena je 17 900&Kstroj bude splacen za 2 roky. Cena sluzby byacstena
dle konkurence na 350¢KCelkové ngsiéni nakladycini 28 295 K (naklady na provoz

studia, finadni sluzby v bance, rozpttana pdizovaci cena).

Tab. 9: Efektivnost novéhoibstroje (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet zakaznic Obrat Efektivnost

0 0 0,00000
10 3500 0,12370
20 7000 0,24739
30 10 500 0,37109
40 14 000 0,49479
50 17 500 0,61848
60 21 000 0,74218
70 24 500 0,86588
80 28 000 0,98957
90 31500 1,11327
100 35 000 1,23697
110 38 500 1,36066
120 42 000 1,48436
130 45 500 1,60806
140 49 000 1,73175
150 52 500 1,85545

Z tabulky 9 zjistime, Ze efektivnostigtroje je 1,11 u pu zakaznic 90. To znamena,

Ze novy pistroj se zaplati u 90. zakaznice.

Hlavni giinos nakupu tohotoifstroje je pro kosmeiku v inovaci pracovniho postupu,

ktery se da vyuzit jako reklamni prvek.
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DalSi moznosti je nakuprigtroje s nazvem galvanicka zekih AGE LOC, pouziva se
k oSeteni vrasek, pigmentovych skvrn, celulitidy, paddiagi ¢i pii tvorbé lupi. Jeho
hlavnimi &inky jsou zlepSeni elagtiosti pokozky, zajignhi hebkosti a jasu pleti.

Pdizovaci cena tohotoifstroje je 9 600 K, stroj bude splacen za rok. Cena sluzby je
stanovena dle konkurence na 308 K celkové ndsicni ndkladyini 28 360 K.

Tab. 10: Efektivnost novéhoistroje (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet zakaznic Obrat Efektivnost

0 0 0,00000
10 3000 0,10578
20 6 000 0,21157
30 9 000! 0,31735
40 12 000 0,42313
50 15 000 0,52891
60 18 000 0,63470
70 21 000 0,74048
80 24 000 0,84626
90 27 000 0,95205
100 30 000 1,05783
110 33000 1,16361
120 36 000 1,26939
130 39 000 1,37518
140 42 000 1,48096
150 45 000 1,58674

Na zéklad vypoctu efektivnosti marketingového nastroje produkabuice 10, bylo
zZjisteno, Ze pistroj se zaplati po ndet 100. zakaznice.

Hlavni pinos nakupu tohotoifstroje je pro kosmetku opit v inovaci pracovniho
postupu, ktery se da vyuzit jako reklamni prvek.
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9.7 Vysledky analyzy

Hlavnimi strategickymi cili kosmetického salonu ysovyborna kvalita nabizenych
sluzeb, pibyvani novych zakaznik udrzovani stalych zakazriika budovani lepsi

image salonu.

Z analyzy marketingového mixu bylo zgéb, Ze nabidka sluzeb je kvalitni a Siroka,
ceny jsou porovnatelné s konkurenci, misto poslariogluzeb je umi&hé v blizkosti
centra ndsta, personal je loajalni a ochotny, procesy jsparadku, podnik je sedre

znamy v okoli.

NejvétSim problémem je propagace a reklama, protoZezndkaentize salon navstivit,
pokud nevi, jaké sluzby e obdrzet. Pro kosme&kiu byl navrzen reklamni plakat,
ktery je v giloze 1. Jedna se jen o navrh, pokud by kostketsouhlasila, byl by
doplrén dalSimi Udaji. Plakat by & byt umistén na rkolika viditelnych mistech,
napiklad: na plakatovacich plochéach, ve velkém formeégtisknut na ceduli {&d
salonem, aby potencialni zakazniky upoutal a onrcahodli pro navévu tohoto
salonu. Také je tu absence internetovych stranek, \cdnesni dob je velkym

minusem.

DalSim problémem u této firmy je vysoké nakladoaéizeni, kde neptSimi polozkami

jsou najem a splatka ému, ktery byl pdizen na nakup solaria.

Takeé bylo zjis&¢no, Ze v tomto oboru je velmi silny konkutem boj, hlavié v obdobi
krize je nutné, ziskat konkur&m vyhodu, ktera nas odliSi od konkurence.
V tomto gipack se miZe jednat o fistroj ultrazvukovy peeling, jehoz sluzby jsou

v tomto salonu nabizeny.
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9.8 Diléi marketingova strategie a navrhovana opateni pro

kosmeticky salon

Reklama byla uveéejréna #ikrat v polenském zpravodaji, ale nesetkala
se s velkou odezvou. \fioze 1 je navrh reklamniho plakatu, ktery byl oyt
umiseén na rgkolika viditelnych mistech ve &t (plakatovaci plochy, vylohy,
umisgni v obchodnim dog), toto opateni by nemilo byt finartné narane,
cena reklamy bude maxim&l®,5-1 % z obratu. Také je dop®emo pdizeni
internetovych stranek, kdy sézovaci poplatek pohybuje kolem 2 00@,Klale

se plati internetovd doména, zalezi naémgpbale ceny se pohybuji od 25& K
do 1 000 K rocné.

Hlavni pfinos je ve zviditelmi firmy, jeji image a v néistu zakaznic.

Néakladove zatizenproblémem u kosmetického studia jsou naklady zagjem
(6 000 K& + spoteba elektrické energie 1 50@K navrhovana opggni jsou
dv¢. Jednim je nalezeni leg8ich prostor pro své podnikani. Druhym dpatm
je moznost sloteni s jinou podnikatelkou, doSlo by ke snizeni adkl protoze
by se dlily rovnym dilem. Nakladové zatiZeni by mohlo kiesit az o0 50 %.

Hlavnim piinosem je snizeni nakkadz o 50 %.

Konkurerni boj, je dilezité odliSit se od konkurence. Kosndkd by nela
zvazit nakup novéhofifstroje, ktery by ji od konkurence odliSil a podkiy

ji konkurergni vyhodu. Samdejm¢ by muselo dojit k propagaci tohoto
piistroje, aby se o am dozwdéla Siroka véejnost. Konkureéni vyhodu
by ziskala i ptizenim internetovych stranek, kde by mohla nakkmsmetické
vyrobky (pdizeni zivnostenského opraim).

Hlavnim cilem je zisk&ni konkueer vyhody.
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10 Kadernicky salon

V této kapitole nasleduje rozbor ziskanych informad provozovatelky kadeictvi,

analyza &chto udaji a navrh marketingové strategie.

10.1 Segmentace trhu

Z geografického hlediska jsou sluzby kadetvi ukeny gedevsim obyvatelstvu Polné
a pilehlych okolnich obci, jako je n#églad: Hrbov, Brzkov, Dobroutov, Janovice,
Zaborna, a dalsi. Do tohoto hlediskézeme zahrnout i hustotu obyvatel, zde se jedna

0 méstskou a vesnickou oblast.

Poskytované sluzby uzivaji Zeny, ale i muzi jaké@iokvéku. Vékova hranice uéchto
sluzeb neni strikth stanovena. Ale je znamo, Ze Kklientky kadekého salonu

Ize pomysl@ rozdlit do vékovych skupin podle poptavanych sluzeb.

Z behavioralniho hlediska mluvime, o frekvenci aiva statusu uzivateleiitém
frekvenci uzivani roztlujeme na stalou a ¢bsnou. Klientky Ize &it na pravidelné

a oktasné.

10.2 Marketingovy mix sluzeb — 7P
Produkt

Produktem je vysledna prace kadee, tedy vytveeni stihu, barvy, melirii Gcesu.
Zakladnim produktem je uspokojeni fedly dolie upravenych vilds Jako zakladni

produkt Ize oznét zakladni procesy, jako je:iftani, barvenéi ondulace.

Doplnkovym produktem je vlasové poradenstvi, které&cs@ov tom, Ze kadaice ucki
barevny typ a zjisti kvalitu vlas od toho se poté odviji dalSi rady. Kadee mize

poskytnout informace o médnich trendech.

Veskeré poskytované sluzby jsouiazeny v Zivotnim cyklu vyrobku do fazéstu

Ci zralosti. Nabizené sluzby sdil nen®ni, meni se pouze pouzivané kosmetické
produkty¢i sttihy vlasi. Ani trvalou ondulaci nefizeme z#adit do faze atlumu, jelikoz
do kadénického studia dochazi stale velké mnozstvi zakaxteré o tuto sluzbu maji

zajem.
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V kadenictvi existuje cela Skala nabizenych sluzeb, aézinmejprodava¥jsi pati:
myti vlagi v kombinaci se gthanim a foukanim, které téiopies 50 % prodeje sluzeb.

Dale za zminku stoji barveni a melirovani ildgeré dohromady tv¥o ténet ¢tvrtinu

objemu prodeje, cozimeme vidt v tabulce 11 a na obrazku 15.

Tab. 11: Struktura prodeje nabizenych sluzeb v kagéém studiu

(zdroj: vlastni zpracovapi

Nabizena sluzba Struktura prodeje v %
Myti + sttihani + foukani 52
Barveni 15
Preliv
Melir
Zehleni vlag
Suché gfhani
Maséz hlavy
Spole&enské desy
Panské sthy

A INWW O~

Pro snazSi ighled struktury prodeje poskytovanych sluzeb jebi@azku 15 zobrazen

vysaovy graf, kde se nachazeji jednotlivé sluzby afeprodej v procentech.

Struktura prodeje sluzeb v kadernictvi

0 4%
2/6'\ 6% B Myti+ stiihani + foukani
3%
W Barveni
3% M Preliv
| Melir

> m Zehleni viast
W Suchestfihani
Masaz hlavy

4% '
Panské strihy

Spolecenské Ucesy

Obr. 15: Struktura prodeje sluzeb v kadetvi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Cena

Ceny hrajou vtomto studiu velkou roli, podle nishtSina zakaznic vybere, zda

kadenictvi navstivit¢i ne. Samoiejmeé hraje svou roli také kvalita sluzeb.

Jelikoz kadgnice v tomto oboru neni Zadnym nékam, a jiz podnika patym rokem, vi,
jakou nejvysSi cenu si za své sluzbyzm stanovit. Ceny jsou vytieny na zaklag

konkurergnich podniki.

Srovnani cen zkoumaného kaaiekého studia s konkurénim kadénictvim v Polné a
kadeénictvim v Jihla¥ zobrazuje tabulka 12. Vb konkurence je dle srovnatelnych
parametii, kterymi jsou: poet kadénic, nabizené sluzby, velikost kadeetvi, a dalsi.

Tab. 12: Srovnani cen kadeictvi s konkurenci (zdroj: vlastni zpracovani)

Zkoumané Konkuren éni Konkuren éni
Sluzba R kadernictvi kadernictvi
kadernictvi . . v
v Polné v Jihlavé
Sttihani za sucha 80K 85 K¢ 100 K&
quvgnl, melir + gth+myti +foukani 350 K& 300 -350 K 200 K
kratké vlasy
Barveni, melir+ gth+ myti +foukani y y y
dlouhé viasy 480 K& 500 Kg 550 K¢
Trvala + stihani+ myti 400K 380 Kg 400 K&
Myti+stiihani +foukani 190 K 200 Kg 230-300 K
Spol&enskeé desy dle narénosti 300-500 K 400-500 K 400-550 K
Panské sthani 60 K 65 K¢ 70 K&

Tabulka ukazuje ifiblizné ceny poskytovanych sluzeb, zalezi na delasi, mnozstvi
pouzitétho materialu a nanoosti, a na kvalié vlasi, pokud jsou powrené, tak se
do procesu mohourjgavat jest dalSi procedury ndjklad: masky pro ozZiveni lesku,

vyzivné ampulky, a dalsi.
Misto poskytovani sluzeb

Pokud budeme hovib o interakci mezi prodejcem sluzby a zakaznikeak zde
dochéazi zakaznik k poskytovateli. Hdiroe o gimé distribéni cest, kdy se mezi

poskytovatele a zakaznika nedostava Zadny zZpdigivatel sluzby.

Misto kosmetického studia neni na nejvyhgdim mis¢, studio se nachazi na okraji
mésta Polnd, asi 900 métod centra résta. Na pdatku zahajeni provozu kaigectvi

vroce 2006 bylo misto poskytovani sluzeb na lepgimt. Od p@&atku existence

si kadénice postup#é budovala klientelu. Po umésti kadénického salonu do nového
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pusobist nenastal zZadny rapidni odliv klientek. Naopak izk#dho okoli z&aly

dochazet nové zakaznice, kterévd o tomto salonu néuly.
Propagace

Kadenice nikdy neinvestovala Zzadné peni prostedky do propagace svého
podnikani. \éti, Zze nejlepSi reklamou je Ustni reklama, kdyZz budi¢ spokojené

zakaznice, tak ty budu referovat svym znamym oikyvaluzeb a progdi salonu.

Kadenice svym stalym zakaznicim poskytuje vlasové penati, kde jim radi, jaka

barva se k nim hodi, jakyés je vhodnou variantati jaké pouzivat fipravky na vlasy.

Velkou reklamou v posledni ddélbyla (East na sowi: ,Zména vizaze". Tuto sotf
poradala kosmetka, spolu s nami analyzovanou k#uei a vizaZistkou. So&t byla
vefejré vyhlaSena a mohl se do nifitpésit kdokoli, nakonec byly vybrany
tii vyherkyrg, kterym byl zménén es, doporteno modni obkeeni vizazistkou

a nakonec bylo zaji&bo foceni profesionalnim fotografem.
Personal

Majitelka kadénického salonu je zaroke jedinou pracovnici, s #sicnim ziskem by si

nemohla zatim ani dovolit Zadnou jinou pracovni.sil
Procesy

Jako procesy tu vystupuji veSkeré poskytované glugiejich souvisejicimiinnostmi
a postupy.

Jednotlivymi procesy jsou poskytované ukony, ktaryjpou stihani, barveni,
melirovani, trvala ondulace nebo foukarfibPZime si zde &které z &chto ukori:

« Stihani — Tento proces fize probihat za sucha nebo za mokra. Pokud je
vybrana moznost za mokra, dojde k 2dhi nebo k umyti vlds (podle toho,
co si zakaznice igje), dalSim postupem je samotnéhstni, ke kterému se
pouzivaji rizky, s¢ezava nebo efil&ni nizky.

* Melirovani— Melirovani se provadi také &wa zpisoby. Prvnim je melirovani
do alobalu a druhymips melirovackepici. Nejdive je nutné odgit vlasy,
které chceme melirovat, naslédse na & nanese barva. Po dopisobeni se

zbytek barvy vymyje a pokéaje se sthanim a dalSimi procesy.
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* Trvala ondulace Kadenice musi v prvnitad zjistit, zda trvalou ondulaci
viabec miZe aplikovat. Postup nanaSeni trvalé ondulace sen¢miiSi
dle pouzitého typu. Nejprve dojde k umyti vlaa lehkému vyeni rienikem,
poté dochazi knateni pramefi na natdky, nasledd dojde k aplikaci
ondul&niho @ipravku. Po uplynuti dobyisobeni se zkontroluje, zda jsou viasy
dost zvikné a pipravek se z vlds oplachne, dale nasleduje proces fixace
a po ’m umyti vias.

Image

S @ibyvajicim ¢asem roste natoost jednotlivych klientek, proto kaftéce navsivuje
raizné kadenické veletrhy a ¢astni se kur, kde se dozvida o novinkach v jejim oboru,

novinky se poté snazi prodat dal svym klientkam.

Zakaznicemi je vnimana jakdovek, kterého prace bavi a chce se v ni zdokonal#, co
ma pro jeji image zasadni vyznam. Pro klientkyajeétdilezité, Ze zarove s novym
ucesem dostanou i rady, jak se o vlasy starat, jgkgrgvky pouzivat, jak si vlasy
upravovat doma, aby vypadaly krésn

Na obrdzku 16 je zachycena matice image, kterdeddlje dva parametry, jednim
je postoj klientek k produktu a druhy je znamostduktu.

Postoj k produktu

Myti + sttihani + foukéni
Barveni ez .

+ ; Stiihani za sucha
Melir

Panské sthy

Znamost

Zehleni viag
- Maséz hlavy Preliv
Spole&enska desy

Obr. 16: Image matice sluzeb kaigeckého salonu (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze klasické procesy jsou meaznicemi oblibené a jsou vyzimse
I svoji znamosti. Naopak procedury poskytovanélarsakratSi dobu se v matici image

vyskytuji v kvadrantu, kde je znamost mald, ale@as kvality produkti je vyborna.
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10.3SWOT analyza

Nejdtive doSlo k analyze silnych a slabych stranek,ékjsou zobrazeny v matici IFE
(tabulka 13), a filezitosti a hrozeb, které jsou v matici EFE (t&bul4). Kazdému

z faktoru je dana vaha, ktera v kéoném sodtu u silnych stranek, slabych stranek,
piilezitosti a hrozeb musi davaislo 1. Dale faktory maji body, které se pohybuji

vrozmezi 1 az 5, kdy 1 je nejhorSi vysledek ajtepgi. Po provedeni vySe uvedeného

postupu dojde k nasobeni jednotlivych vah atbéak vznikne vazené skore.

Tab. 13: Matice IFE (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenght) Véha Body (5. nejvllepsu 1 Vaz,ene
nejhorsi) skore
Loajalni pracovnice 0,1 4 0,4
Zviditelnéni se v sowi 0,3 4 1,2
Nabidka sluzeb 0,08 3 0,24
Evidence zdkaznic 0,06 3 0,18
Flexibilita 0,1 5 0,5
Mobilita 0,3 3 0,9
SniZeni naklail 0,03 3 0,09
Vyu¢ni list v oboru 0,03 3 0,09
Vysledné vazené skore 3,6
Slabé stranky (Weaknesses)
Poloha kadmictvi 0,4 3 1,2
Problémy s parkovanim 02 3 0,6
Slaby marketing 0,4 4 1,6
Vysledné vazené skoére 3,4
Tab. 14: Matice EFE (zdroj: vlastni zpracovani)
Prilezitosti (Oportunities) Véha Body (5 nejvllepsu 1 Vaz,ene
nejhorsi) skore
Spolupréace s jinou podnikatelkou 0,3 4 1,2
Kadenické veletrhy 0,4 4 1,6
Novinka prodluzovani vlds 0,2 3 0,6
Zivotni styl obyvatel 0,1 3 0,3
Vysledné vazené skoére 3,7
Hrozby (Threats)
Silny konkureni boj 0,3 4 1,2
Dopad hospodéké krize 0,2 3 0,6
Pomaly rozvoj ekonomiky 0,2 4 0,8
Malé mzdy a platy 0,3 3 0,9
Vysledné vazené skoére 3,5
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Jelikoz nam vazené skore vySlo vysSi u silnychnskaa u pilezitosti trhu, kvadrant
ve SWOT matici je SO, coZz znamena ofenziviiétpp. Maji byt vyuZity silné stranky
ke zhodnoceni fileZitosti, které vznikaji na trhu. Tentdiftup je vyznény svoji

shahou o vedouci roli na trhu, ktera gkay az agresivni.
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10.4BCG matice

K této analyze je nutné znat informace o relativititmim podilu aistu trhu. Tyto

informace vidime v tabulce 15, v poslednim sloyeceiveden kvadrant BCG matice.

Tab. 15: BCG matice kadmického studia (zdroj: vlastni zpracovani)

Relativni Kvadrant
Sluzba Sluzba trzni Rist trhu v BCG
podil matici
A Myti + sttihani + foukani 2 3 % | dojné kravy
B Barveni 5 2 % | dojné kravy
C Preliv 0,3 4,5 %| otazniky
D Melir 0,8 3,5 % | dojné kravy
E Zehleni vlag 0,3 3 % | psi
F | Suché sthani 0,2 2 %] psi
G Maséaz hlavy 0,3 5 % | otazniky
H Spoleenské desy 1 5 % | hvézdy
| Panské sthy 0,7 1 % | dojné kravy
20 % -
T Hvézdy Otazniky
e
m
p
o]
10 %
r
u G
s 49 b s Zic
t Dojné krayvy A E) Psi
u \B/ \_) JU = E
0%
10 x 1x 0,4 x 0 x

Relativni trzni podil
Obr. 17: BCG matice sluzeb kattgckého studia (zdroj: vlastni zpracovani)

Z obrazku 17 jeizjmé, Ze relativni trzni podil je 0,4, absolutédhfrpodil zkoumaného
podniku 20 % vydiime trznim podilem konkurence 50 % (0,2 : 0,54).0Tempo #stu
je zjis&no 4 %, vypoitame ho jako podil trzeb roku 2010 a trzeb z 2809 ((248 332
— 238 800) : 238 800 = 0,04). Poté byly do vznikljoradrant nazorg zakresleny
jednotlivé nabizené sluzby, velikost kfukobrazuje, zda se jedna o silnéuslabou

jednotku.
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10.5Vysledky analyzy

Kadanicky salon méa jash stanovené tyto cile: znamenita urdvposkytovanych
sluzeb, zviditeltini salonu pomoci reklamni kamgaan ziskat novée zékazniky.

Analyza marketingového mixu jaspoukazuje, Ze nabidka prodailfe dostaujici, ale
mohlo by dojit k dalSimu roZ&ini sluzeb, najklad novinkou ve vlasové pe o kterou

by zakaznice mly zajem. Ceny jsou navrzeny tak, aby odolaly v lsokonkurenci.
Je tu absence propagace, ale nedavno doslo ketmétit kadénice, diky spolupraci na
soukzi ,Zmeéna vizaze“. | pesto by nmdla byt propagace vyuzivana dale, aby doslo
k zviditelréni salonu, a tim byl za#en giliv novych zakaznik. Opgt je pro kadénici
navrzen reklamni plakat ippze 2, ktery ma byt umist na viditelném a lukrativnim

misg, aby upoutal pozornost velkého mnozstvi potenisalilientek.

Podnik je vniman jako &dre znamy, v pod¥domi klientek je chapan jako sHy,
avSak uEita vylepSeni jsou vitana, dost podstatné je udrg&alych klientek,dm by
méla byt poskytnuta éita vyhoda, & uz se jedna oiené akce, poukazky, malé darky

¢i pozornosti.

DalSi vyznamnou slabou strankou podniku je pololaadkického salonu a sni
souvisejici nedostatek parkovacich mist. Salonz@alen asi 900 meirod centra
mesta, proto by rél byt vice propagovan, aby se dostal do poldwni veejnosti.
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10.6 Dil¢i marketingova strategie a navrhovana opateni pro

kadernicky salon

Reklama a propagacg slabou strankou u kaishece, ktera nikdy neinvestovala
Za&dné finanni prostedky do reklamy. N&pravhym opabim je navrh
reklamniho plakatu, ktery je Wippze 2. Tento plakat by & byt umistn na
viditelnych mistech tak, aby oslovil velké mnoZzspotencialnich zakaznic
a zakaznik. Ve mestt se nachazi 11 plakatovacich ploch, kde umigtlakatu
formatu A4/A3 stoji 10 K kus, plakat formatu A2 stoji 15¢ka format Al stoji
20 Ke. VWytisteni plakafi se pohybuje od 20 do 16G ika kus, podle toho o jaky
format, druh papiru a druh tisku (barewigernobily) se jedna.

Hlavni piinos je ve zviditebni kadeénického salonu a jeho sluzeb, reklama by

mohla pispet k navséve novych zakaznic.

Konkurerni boj, je vrgjSi hrozbou podniku. V oboru kaithéctvi je dilezité mit
konkurergni vyhodu, aby doslo k odliSeni od konkurence a&mpatlni klientky
si z velkého mnozstvi podniknabizejicich kadaické sluzby, vybraly prav
tento podnik. Konkuremi vyhodu lze ziskat: roz&nim portfolia nabizenych
sluzeb (zjistit, co na trhu chybi a je o to zajemdpdenici je dopordeno
vénovat vice pozornosti sluélspole€enské desy, protoze v analyze portfolia se
vyskytuje v kvadrantu hszdy. DalSim doportenim je udrzeni stalych klientek
pomoci malych darkéi poskytnutim nadstandardni sluzby zahrnuté ¥ cen

Prinosem je odliSeni se od konkurence a ziskani kemii vyhody.

Poloha kadenictvi a problémy s parkovaninioto jsou dalSi slabé stranky
tohoto podniku. Poloha katiectvi je podstatny faktor, rtbe bylo v centru
mesta, ale stim byly spjaty i vySSi naklady na pmvblyni se kad@ictvi
nachazi asi 900 métrod centra résta, ale klientkam toiflis nevadi. Jedinym
problémem je tu parkovani, k eliminaci této slabr@rky by doSlo upravenim
piijezdoveé cesty. Naklady na Upravu by se pohybokalgm 10 000 K.

Hlavnim ginosem je zajighi wtSiho pohodli klientek.
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11 Nehtové studio

K vypracovani této kapitoly slouzily poskytnuté er@dly od provozovatelky nehtového

studia.

11.1Segmentace trhu

Nehtové studio nabizi své sluzby vésty Polnd, proto jsou z geografického hlediska
uréeny zejména jeho obyvabeh, dale také obyvatelstvdilehlych wtSich obci.

Manikérské sluzby mohou santepré vyuZivat jak Zeny, tak i muzi, bez ohledu
na wWkovou kategorii, i kdyZz neni vhodné (tdgad u Upravy nelit gelem) zainat

v prilis atlém wku. Optimalni ¥kova kategorie se pohybuje mezi 15-60 lety.

Sluzby nehtového studia jsou fira narangjSi, proto jsou uteny zejména pro
zakazniky dedni a vysSiitdy. Gelové nehty jsou &eny pro Zeny, které feme
rozclit podle povolani: pracovnice bankjagli, podnikatelky, modelky, manazerky,

a dalsi.

Potencialni zakazniky iieme samdejm¢ rozctlit i dle behavioralniho hlediska

na zakazniky stalé a nepravidelné.

Upravu nehi pomoci UV gelu mohou vyuzit Zeny, které maji zajemkrasné
a upravené ruce. Déle Zeny, které maji problémgvyeni grirodnimi nehty, které se
snadno lamouti Stépi. Gelové nehty jsou vyztiaé zejména tim, Zefipodni nehet

Zpevni.
11.2 Marketingovy mix sluzeb — 7P

Produkt

Kazda sluzba nabizena v nehtovém studiizenbyt ozné&ena jako produkt, gidnaje

manikdrou, upravou nelnpomoci UV gelu aZz po masaze rukou.

Zakladnim produktem je uspokojeni ity zakaznika. Vijgpadt tohoto studia rize
jit o uspokojeni paeby upravenych neint upravenych rukodi eliminace zdravotnich

problémi spojenych s nehty.
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JER T4

Doplikovou sluzbou je dopoteni manikerky, jaké ifpravky pouZzivat, zda nehty
lakovat, jak Setré petovat o pokozku svych rukou, a dalSi. Mezi ddplé sluzby se
fadi i odborné poradenstvi tykajici se tnenddobeni, ¢i odborna konzultace,

0 nejvhodijSi p&i piimo pro kazdého zakaznika.

Pokud hoveéime o Zivotnim cyklu sluzeb, tak ve fazi zavdidse nachazi japonska
manikara P-Shine. Ve faziustu se jist nachazi dprava nehtpomoci UV gelu.

A sluzby manikuara klasicka a obohacena manikuna fgpickeé pro fazi zralosti.

Tabulka 16 ukazuje strukturu prodeje nabizenycbhiellw nehtovém studiu, struktura

prodeje je uvedena v procentech.

Tab. 16: Struktura prodeje sluZzeb v nehtovém studiu (zddastni zpracovani)

Nabizena sluzba Struktura prodeje v %
Uprava neht pomoci gelu 45
Zpevreni vlastnich nelitUV gelem 6
Odstrarni gelovych netit 3
Manikura klasicka 11
Obohacena manikara 19
Japonska manikura P-Shine 8
Lakovani neht (normalni, francouzské, zdobné) 6
Odlakovani 2

Obrazek 18 zobrazuje grafické znazwrin tabulky 16, které slouzi k jednodussi

orientaci.

Struktura prodeje sluzeb v nehtovém studiu

B Upravanenti oomaci gelu
2%
5% B Zpevnénivlastnich nehtd UV gelem
= Odstranéni gelovych nehtd
B Manikura klasicka
® Obohacend manikira
W Japonskamanikdra 2-Shine
Lakovéninehtd

(normaini, francouzské, zdobne)
Odlakovani

Obr. 18: Struktura prodeje sluZzeb v nehtovém studiu (zddeistni zpracovani)
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Cena

Jelikoz je v okoli nehtového studia dost silnd koekce, tak cena hraje velmi

vyznamnou roli vtomto marketingovém mixu sluZzeleddd se o nejvyznargsi

konkurergni vyhodu. Klientky mnohdy nezajimaji ostatni faltposkytovanych sluzeb

tolik, jako préaw faktor cena.

Ceny za které jsou sluzby poskytovany jsou stanpyemle konkurence. Sam@jme

manikérka neriize stanovenim cen konkurovat tzv. ,doméacim né&am“, které dlaji

gelové nehty doma za poléwi cenu, aniz by vlastnily osgéeni o rekvalifikgnim

kurzu. Ale potencialni klientky by se &y mimo jiné rozhodovat i podle kvality

¢i hygienickych faktoit poptavanych sluzeb, jinak riskuji mnohdy i svajieai.

Tabulka 17 znazdéuje srovnani cen zkoumaného nehtového studia, kenke v Polné

a v Jihla¥, kdy konkuregni studia jsou vybrana na zakéadtejnych paramair

kterymi jsou: pdet pracovnic, nabidka sluzeb, unifgta velikost studia.

Tab. 17: Srovnani cen nehtového studia s konkurenci (zdlagtni zpracovani)

Zkoumané| Konkureréni | Konkureréni
nehtové studio v studio v
studio Polné Jihlaw
Uprava neht pomoci gelu 500 K 500 K¢ 500 +
zdobeni
Doplréni gelu 350 K 400 K¢ 380 +
zdobeni
Zpevreni vlastnich nelit UV gelem 280 K 300 K¢ 300 Ke
Doplreni 200 K 300 K& 300 K&
Odstrarni gelovych netit 150 K& 150 K 150 Ke
Zdobeni (podle natmosti) 4-30 K 5-30 K& 5-40 K&
Manikura klasicka 120K 100 K& 120 K&
Obohacena manikura 20K 180 K& 200 Ke
Japonska manikura P-Shine 220 K 250 K& 200 K
Lakovani neht 40-80 K 60-100 K& 40-100 K&
Odlakovani 20 K 30 K¢ 30 K¢

Ceny v tabulce jsou oriertai, nebd zalezi na poZadavcich jednotlivych zakaznic.

Konetna cena je tvi@na mnozstvim spi@bovaného materialu, mnozstvim ozdob

a nar@nosti prace.
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Misto poskytovani sluzeb

Jak jiz bylofeceno nehtové studio se nachazi v prostorach viasttomu asi 300 metr
od centra rssta Polna. Nejedna se @il lukrativni misto, ale stavajicim klientkam
nevadi, Ze se studio nenachazinm v centru mista. Interakce mezi prodejcem
a zékaznikem je, Zze zakaznik dochazi k poskytavaketeb. V tomto fipac je tu

absence zprostdkovatele.

Vyhodou u tohoto umishi nehtového studia je parkowiskteré se nachazi v blizkosti,

klientky se nemuseji bat toho, Ze by pegparkovani mohlo byt problematické.
Propagace

Manikérka neinvestovala zadné velké fitiain prostedky do propagace svého
podnikani. Jedinou investici byla opakovana reklam@olenském zpravodaji, diky
které ziskala &kolik novych klientek. U tohoto nehtového studigpifiehazi v ivahu
velka reklama v radidi televizi, je to zcela zbytmé. Manikérka by ®a vzit v Gvahu

spiSe plakatovaci plochyjinou formu reklamy umighou v centru résta.

Veskerou klientelu si zajistila sama, n@e@ poskytovala své sluzby znamym, a ti ji
poté doportili ostatnim. Manikérka &, Ze svou ochotou, kvalitou nabizenych sluzeb
a spolehlivosti bude nadéle oslovovat nové a nékézniky.

Personal

V nehtovém studiu je zaretnana pouze jeho majitelka. Manikérka safep® vi, Ze
dulezitou funkci je trénink a vzthvani, proto uvazuje o postupném roagani

nabidky sluzeb, diky nimZ byda ziskat konkuretni vyhodu.

Procesy

Do proce§ se zahrnuji veSkeré postupyjnnosti a uUkony souvisejici fimno
s poskytovanymi sluzbami. Pomoé&chto proces vznikajicich pi poskytovani sluzeb

ma dojit k uspSnému uspokojeni patb zakaznika tak, aby zjrstal zakaznik staly.

62



Jako procesy vystupuji i jednotlivé dkony, kterénikaji pii poskytovani sluzby.

Nékteré z &chto postup pii poskytovani sluzeb siiplizime nize:

« Uprava neht pomoci UV gelu — Rd nanesenim gelu se musi nehgirpvit,
nejdtive se zmatni povrh nehtu pomoci pilniku, poté eokldesinfekci
a k pgilepeni unglého tipu nebo fipevreni Sablony, na kterou se nanasSi
v nékolika vrstvach gel, ktery se musi nechat ztvrdneldV lamps. Tento
proces nize byt obohacen a proloZertkolika dalSimi ukony: zdobenim,
lakovaniméi francouzskou manikurou.

* Manikura klasicka — V prvnfad dojde k desinfekci a k odstrami kazicky
kolem nehtu, poté se ofied upravi nehty do pozadovaného tvaru, nasleduje
masaz kZzi¢ky, naneseni olgjku a péujiciho krému.

* P-Shine — Ruce se desinfikuji, nasled® provede klasicka manikara a upravi
tvar a délka nehtu. Nehty se srovnaji P-Shine k. LeStékou se nanese na
nehet pasta a zapracuje se do nehtu, poté se lestitgdo vysokého lesku. Dale
dojde k naneseni pudru, ktery sectopapracuje do nehtu. Nakonec dojde

k oSeteni kize kolem nehtu specialnim olejem.
Image

Se stoupajici trovni Zivotniho stylu, ugtaji i ndroky na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Proto je nutné kvalitu poskytovanych sluzeb stép3ovat. Manikérka se protgastni

raznych veletrld a Skoleni, kde se dozvida o novinkach v jejim nbor

Na image firmy ma zasadni vliv i to, jakd je samanikérka. Zakaznice si vzdy
vSimaji, zda je ochotnd, flexibilni, mitA loajalni, tyto vlastnosti tvid@ dobrou image

podniku. DalSim dlezitym faktorem pro tvorbu dobré image je kvalitiperfektni

uspokojeni individualni péeby klientky.

Hlavnim cilem image je budovantelych vztali se zakazniky. @lezité je ziskani
stalych zakaznik a usilovani o to, aby tyto vztahy byly dlouhodobétharakteru.
Dale je tu snaha navnadit potencialni Kklienty, abg stali naSimi zakazniky,

a v nejlepsim fipadt nasimi stalymi zakazniky.
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Matice image je zachycena na obrazku 19, kde jedogtlivé sluzby Zazeny podle

postoje v podédomi zdkaznika a znamosti.

Postoj k produktu

Uprava neht pomoci gelu
+ Zdobeni
Obohacena manikira

Znamost

Zpevreni vliastnich nelit
elem L .
- 9 i . Lakovani neht
Klasicka manikura

Manikura P-Shine

Obr. 19: Image matice sluzeb nehtového studia (zdroj: viagiracovani)

11.3SWOT analyza

Nejdiive dojde ke zjigni silnych a slabych stranek, které jsou v tabll8eNasleduje
zjisteéni prilezitosti a hrozeb, které ukazuje tabulka 19. &sl jsou @idéleny body
od 1 do 5, kdy 5 badje nejlepSi vysledek, a naopak 1 bod je nejhorsiedek.

Nakonec vynasobi jednotlivé body a vahy, tim vzaikrdZzené skoére, podlesho

se zjisti, jakou strategii ma tato firma vyuZit.

Po ziskani vysledkje zjiS€no, Ze firma ma vyuzivat strategie SO, kdy jderatsyii

ofenzivni.

Tato strategie znamena, Ze firma madciitma slabé stranky konkurence. Nami
zkoumané nehtové studio méa delpoznat neptSi konkuretni podnik, zjistit jeho
slabé stranky a snazit se jich vyuZzit véjgrosgch.
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Tab. 18: Matice IFE (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenght) Véha Body (5 ne{l?péi’ 1 Véilené
nejhorsi) skore
Manikérka - twiréi, ochotna 0,3 4 1,2
Flexibilita 0,1 4 0,4
Nabidka sluzeb 0,06 3 0,15
Oswdceni o rekvalifikaci 0,1 3 0,3
Kvalita sluzeb 0,2 4 0,8
Zajem o praci 0,05 3 0,15
Hygienické podminky ve studiu 0|2 4 0,8
Vysledné vazené skoére 3,8
Slabé stranky (Weaknesses)
Porrerné nova firma na trhu 0,2 3
Slaby marketing 0,4 4 1,6
Poloha nehtového studia g,2 3 0,6
Zadné vyhody pro stalé zakazniky 0,2 3 0,6
Vysledné vazené skore 2,8
Tab. 19: Matice EFE (zdroj: vlastni zpracovani)
Prilezitosti (Oportunities) Véha Body (5. ne{l?p‘é‘i’ 1 Véi'ené
nejhorsi) skore
Veletrhy 0,15 4 0,6
Zivotni styl obyvatel 0,25 4 1
Spolupréace s jinou podnikatelkou 0,3 3 0,9
(svatby, plesy, ...)
Vyuziti reklamy k ziskani novych 0,3 4 1,2
zakaznik
Vysledné vazené skore 3,7
Hrozby (Threats)

Silna konkurence 0,4 4 1,6
Nasledky hospodake krize 0,2 3 0,6
Ztrata zanistnani obyvatel 0,16 3 0,45
Prechod z&kaznikke konkurenci 0,2% 4 1
Vysledné vazené skore 3,65
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11.4BCG matice

Relativni trzni podil sptame jako: podil absolutniho trzniho podilu nakaumanéeho
nehtového studia (20 %) a trzniho podilu B&ivkonkurence (30 %). Relativni trzni
podil nam tedy vysel 0,66 (0,2 : 0,3 = 0,66). Temjziu trhu je zde 4 % (trzby z roku
2010 éleny trzbami z roku 2009).

V tabulce 20 jsou uvedeny nabizené sluzby, relatimi podil jednotlivych sluzeb,
tempo fistu trhu a kvadrant BCG matice, kamiadi.

Tab. 20: BCG matice nehtového studia (zdroj: vlastni zpvaod)

Relativni Kvadrant
Sluzba Sluzba trzni Rist trhu v BCG
] podil matici

A Uprava neht pomoci gelu 0,8 5| hvézdy

B Zpevreni vlastnich nelit UV gelem 0,6 6 | otazniky

C Odstrarni gelovych netlit 0,3 3| psi

D Manikura klasicka 0,7 2 | dojné kravy

E Obohacena manikura 2 3 | dojné kravy

F Japonska manikara P-Shine 0,5 4,5 otazniky

G Lakovani neht 0,5 2 | psi

H Odlakovani 0,1 psi

Na obrazku 20 je grafické znazeémi BCG matice, které slouzi pro lepgebpled vyse

uvedené tabulky.
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Relativni trzni podil

Obr. 20: BCG matice sluzeb nehtového studia (zdroj: viagbndcovani)
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11.5Efektivnost marketingovych nastroji

Pro nmeieni efektivnosti byl vybran marketingovy nastropgukt. Kdy jsme se rozhodli,
Ze speitdme efektivnost navporizeného fistroje.

Nakup brusky na nehty JSDA 500, slouzi ke zbruSog@ovych neht. Padizovaci
cena brusky je 3 350 pristroj bude zaplacen hoté&vCena je stanovena na 520.K
Celkové naklady jsou 20 85K

Tab. 21: Efektivnost novéhoistroje (zdroj: vlastni zpracovani)

z;gze:lic Obrat Efektivnost
0 0|  0,00000
10 5200  0,24164
20 10 400  0,48327
30 15600  0,72491
40 20800  0,96654
50 26 000  1,20818
60 31200  1,44981
70 36400  1,69145
80 41600  1,93309
90 46 800  2,17472
100 52000  2,41636
110 57200 2,65799
120 62400  2,89963
130 67 600  3,14126
140 72800  3,38290
150 78000  3,62454

Z tabulky 21 je jasné, Ze novyistroj se u pouziti u 50. zakaznice zaplati. Hlgtimos

pro manikérku je ve zkracetdsu operace. Uspotasu niize byt az 30 %.
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11.6Vysledky analyzy

Nehtové studio si stanovilo nasledujici cile: paskgni kvalitrgjSich sluzeb,

zviditelnéni firmy a zlepSeni image firmy.

Jelikoz se jedna o pafme novy podnik, je dlezité poskytovat, co nejkvalisi sluzby
za cenu, ktera bude sgta konkurovat podnilkm poskytujicim stejné nebo podobné
sluzby. Vyhodou je, Ze nehtové studio se nachgmbstorach vlastniho domu, proto
tu nejsou flis vysoké néklady na provoz studia. Personalvmikkovany, se zajmem,
dale se vzélavat a zdokonalovat v oblasti, ve které sluzbyinaliProcesy jsou také
striktn¢ dodrzovany, aby sluzby byly poskytovany ve vysékalite a zajistily swj
prodej. Image podniku, znadmost je vnimana jakedsti, ale klientky, které jiz studio
navstivily, byly velice spokojené. Z nastromarketingového mixu sluzeb né&fsi
problém zjisobuje opt propagace. Byly do ni investovanyié finartni prostedky,
reklama byla uvejnéna v polenském zpravodaji, kdy se studio setkapmztivni
reakci na tuto reklamu. Ale nadale by jeEInbyt vénovan velky draz. Také doslo

k navrhu reklamniho letaku pro nehtové studio. désitak najdeme vifloze 3.

Manikérka by se ®la vénovat také svym zakaznicim, aby nedoSlo k jejickhodu
ke konkurenci. Misto v poéddomi zakaznic musi byt upgawvano pomoci trznych
faktori. At uZ se jedn& o padani akci, bezplatné poradensiwhalé pozornosti.

Konkurence je ve &5t obrovska, mnoho Zen se rozhodlo upravovat nehtyogd gelu
doma, aniz by vlastnily osdceni z manikérskéhodi rekvalifikatniho kurzu.
Tato konkurence je dost nebezp@, protoze tyto konkurentky jsou ochotné modelovat
nehty pomoci UV gelu az za poléri cenu. Klientky by vSakipsvém rozhodovani

meli brat ohled na jiné faktory nez jen na cenu.
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11.7 Dil¢i marketingova strategie a navrhovana opateni pro nehtové

studio

Nova firma na trhupehtové studio je v provozu od konce roku 200%ejfmsti
je chapano jako &dré znama firma, obyvatelé studio znaji, ale mnohdyi,ne
co v rem mazou aekévat. Navrhovanym ogahim je zviditeléni nehtového
studia, n@ize krému dojit pomoci piizeni internetovych stranek, kdy
porizovaci naklady jsou asi 2 000¢Ka naklady spjaté s jejich provozem
se pohybuji od 250 Kdo 1 000 K za rok. Na strankach ime byt seznam
poskytovanych sluzeb a jejich ceny, fotografie wynych gelovych neft
a diskuze, kde by manikérka poskytovala i rady.

Prinosem je zviditelmi firmy a sluzeb nabizenych v nehtovém studigkaal

novych klientek a snaha o to, aby se staly kligntlsalymi.

Reklama,byla rekolikrat uveejnéna v polenském zpravodaji, kdy se studio
setkalo s pozitivni, ale nizkou reakci na tutoaekli. Manikérce je ap navrzen
reklamni plakat, ktery se nachazi Wigze 3. Plakat by s byt umistn
na plakatovacich plochach ésta (mésto provozuje 11 plakatovacich ploch
rozmisénych na @znych mistech #sta), kde se umisti jednoho plakatu
pohybuje od 10 do 20 K Vytisténi plakatu stoji od 20 Kdo 160 K za kus,
zalezi na formatu plakatu, na barevnosti tiskwhdrpapiru.

Opet hlavnim pinosem je zviditelmi sluzeb a zvysSeni ¢ta klientek.

Absence vyhod pro stalé zakaznjkytaké podstatnou slabou strankou. Udrzeni
si stalych zakaznik je pro podnikani @lezité. Mize probihat pomoci akci,
SOugzi, slevovych kupainci poskytnutim sluzby za zvyhodmou cenu.

Prinosem je udrZeni si stalych klientek, kterychgewasné dob asi 50.

Silna konkurencekonkurergni boj vtomto oboru je obrovsky. Stalé¢ihyva
konkurence, ktera provozuje modelaci gelovych inelaima, za polo¥ni ceny.
Jedna se o konkurentky, které nemaji ani rekvalifik kurz. Ale mnoho
potencialnich klientek se necha zlak&tgevsim nizkou cenou. Opatim proti
této konkurenci je poskytovani kvalitnich sluzetly kvalita a hygiena musi byt
hodre vyzdvihovany.

Prinosemdchto opateni je eliminace konkurénich podnik a konkurentek.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace je analyza a porovnaniketargovych nastrdj ve sluzbach
meésta Polna v obdobi hospddké recese a nasledny navritidiharketingové strategie

jednotlivych podniki.

Cil byl splrtn, za pomoci nastudovani odborné literatury a wyugoskytnutych
dokument a informaci. Dale bylo vyuzito individualnich osdbh rozhovot, také

telefonického a elektronického dotazovani.

V teoretické casti je popsana a vyslena veSkera teorie, kterd byla i@iina

k vypracovani této prace.

V ¢éasti charakteristika firmy jsou popsany analyzovaun®jekty, jedna se zejména
o0 misto poskytovani, @ty klientek, ceny sluzeb a naklady vynaklddané ravqe
jejich podnikani.

Poslednicasti je praktickacast, kde doslo k analyze a porovnani marketingovych
nastrofi ve sluzbach wsta Polna. Jsou zde i dalSi analyzy: PESTE anay¥éQT

analyza a portfolio analyza.

Hlavnim ginosem bakatdké prace pro astrené osoby je upozoéni na nedostatky,
které se vyskytuji id provozovani jejich podnikani. Nejtsim nedostatkem

u kosmetického studia, jak bylo zjgb z analyzy, jsou vysoké naklady, silny
konkurergni boj a absence reklamy. U kadiekého salonu byly nedostatky dost
podobné, jednalo se o slaby marketing, wnissalonu na nefis lukrativnim misg¢

a konkureini boj. V gipact nehtového studia jde také o slabou propagaci akeys
konkurenci. Jednotlivym subjekh tedy byla navrZzena Uprava marketingové strategie,

kterd ma zajistit silgSi postaveni na trhu.

Veérim, Ze vysledky zjigihé analyzou a porovnanim jsotimpsem. Zkoumané subjekty
byly s vysledky bakal&ké prace seznameny a zalezi jen na nich, zda fdzneuZziji
ve s\ij prosgech ¢i ne.

Diléi marketingova strategie v bak#&dké praci je navrzena z pohledu cilového
zékaznika a jemu na miru uSitému marketingovémuumnebo z pohledu vyuziti

disponibilnich zdraj v ménicich se podminkéach.
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Priloha 1: Navrh reklamniho letaku pro kosmetické studio
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Priloha 2: Navrh reklamniho letaku pro katécké studio
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