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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na zpracovani navrhu marketingové strategie pro Salon
D.B.Art — Dagmar Bencova pusobici v oblasti sluzeb. Analyzuje externi a interni okoli
podniku. Na zdkladé zjisténych analyz je za pomoci teoretickych poznatkli navrzena
marketingova strategie. Strategie obsahuje konkrétni doporuceni vedouci v konecném

disledku pfedevsim ke zvySeni trzniho podilu.

Abstract

This thesis focuses on a marketing strategy proposal of a cosmetic salon
D. B. Art — Dagmar Bencova. There is an external and internal enviroment analysis
included. Data of this analysis was used for a design of a marketing strategy. This
strategy includes a recommendations, which mainly lead to the increase of a market

share.
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UvVoD

Rozvoj podnikani v minulych letech, umoziujici volny vstup na trh obchodnim firmam,
s sebou nese pro firmy velké negativum. V soucasné dob¢, kdy je trh téméf piesycen
spole¢nostmi specializujicimi se na rtizné potieby zdkazniki, je stale t€z$i a tézsi hledat
nové napady a produkty. Dilezitou a wuziteCnou cestou pro moznost odliSeni
se a zlepSeni konkurenceschopnosti podniku se stale Castéji stava dobie zpracovana
marketingova strategie. Ta spolecnostem napomaha ziskat si své pevné misto na trhu

a vybudovat si perspektivni klientelu, na kterou dana firma cili.

Obsahem diplomové prace je navrzeni vhodné marketingové strategie pro vybranou
firmu. Vybranym podnikem se stalo Studio D.B.Art Dagmar Bencova, provozujici svou
¢innost na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Firma se zabyva péci o télo, ruce a nohy.
Tedy sluzbami, které prevazné vyhledavaji Zeny. Mezi zakazniky se ale fadi 1 muzi,
1 kdyz ve znacn€ menSim poméru. Pro tuto firmu bude niZze vytvofen ndvrh
marketingové strategie za pomoci teoretickych modeli popsanych prvni casti
diplomové prace. Vybér této malé firmy je z moji strany cileny, protoze se domnivam,
ze Studio D.B.Art Dagmar Bencova je perspektivni a ma spoustu moznosti dalSiho
rozvoje Vv oblasti svého podnikani. Sluzby navic v souCasné dobé tvoii stale véEtsi
procento nasich spotiebitelskych kost. Nize popsané modely jsou dle mého ndzoru Iépe

viditelné na mensSich spolecnostech o n€kolika jednotkach ¢i desitkach zaméstnanc.

Konkurence v tomto odvétvi sluzeb je znacna, proto rozhodujicim aspektem je dobie
zaméfena a zpracovana marketingova strategie, a V neposledni fadé také kvalita
propagovanych sluzeb. Cilem této strategie by mélo byt zvySovani uspokojovani potieb
stavajicich klientl a akvizice novych klientl a s tim upevnéni postaveni firmy na daném

trhu.



1 Vymezeni problémii, cil prace, metody a postupy reSeni

1.1 Vymezeni problému

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma ndvrh marketingové strategie
pro kosmetické a nehtové studio D.B.Art - Dagmar Bencova. Diivod vybéru této firmy
zivota. Témer kazda Zena dba na to, aby vypadala upraveng a citila se diky tomu dobie.
Mezi zakazniky Salonu se samoziejmé fadi i muzi — i kdyz jejich zastoupeni v podilu

zakaznikt neni tak velké.

Pani Bencova se své podnikatelské Cinnosti vénuje jiz od roku 2003, kdy ziskala
dle Zivnostenského rejstiiku Zivnostenské opravnéni pro svoji ¢innost. Zivnost prosla
za 11 let velmi dynamickym rozvojem. V roce 2003 pani Bencova za¢inala podnikat
sama V prostorach, které sestavaly pouze z jedné malé mistnosti S pracovnim stolem.
Po sedmi letech se podnikatelce podafilo upevnit své postaveni na trhu v daném oboru
natolik, ze se ji povedlo realizovat relokaci svého ptsobisté a rozsifit tak Salon o dalsi
sluzbu. V soucasné dob¢ pani Bencova provozuje Salon D.B.Art, Ktery zaméstnava
na zakladé dohody o pracovni Cinnosti dal$i dva zaméstnance. Mezi hlavni ¢innosti
Saléonu patii zajistovani sluzeb Vv oblasti manikury, pedikiry, kosmetiky a drobny
prodej doplinkového zbozi. Misto pro vykon Cinnosti se nachdzi v Ttebici, kterd ma
k 1.1.2013 dle dostupnych zdroji celkem 37 324 obyvatel. Pocet obyvatel kraje
Vyso¢ina &itda k 31.12.2012 dle Ceského statistického ufadu 511 207 obyvatel.
(Regionalni informacni servis, ©2012-2014).

Podnikatelka nema pro sviij podnik vydefinovanou marketingovou strategii,
ani konkrétni cile, které by chtéla v budoucnu sledovat. V soucasné dobé se navic
podnik potyka se stagnaci ptilivu novych klientl, a vzhledem ke stale silici konkurenci

na trhu také se ztratou nékterych ze stavajicich.



1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani navrhu marketingové strategie
pro Salon D. B. Art — Dagmar Bencova s konkrétnimi navrhy a opatfenimi,
ktera si kladou za cil odstranit nedostatky zjiSténé na zaklad¢ provedenych analyz
a zajistit tak upevnéni postaveni firmy na trhu. Ptfinos aplikace navrzenych postupil

by mél spocivat ve zvySeni pfilivu novych klientl a s tim 1 navySeni trzeb.

Ukolem dil¢ich cilé je podpora realizace cile hlavniho. Mezi tyto diléi cile je mozné

zatadit nésledujici:

e analyza vngjSich a vnitinich faktorti podniku;

e pruzkum trzniho prostiedi podniku a oblasti konkurence;

e identifikace marketingovych nastroji pouzivanych v soucasnosti;
e konkretizace nedostatkt a slabych stranek podniku;

e zpracovani ndvrhl pro zajisténi zlepSeni finan¢ni situace firmy.

1.3 Metody a postupy FeSeni

Prvni ¢ast prace se zamétuje na teoretické vymezeni problematiky ziskané na zakladé
pouzité¢ odborné literatury. Jsou zde vymezeny a vysvétleny hlavni pojmy a metody,
jejichz vyuziti je pro tvorbu efektivni marketingové strategie nutné. Je zde popsana
historie a definice marketingu a marketingové strategie. Je vysvétlen rozdil mezi
vyrobnim podnikem a podnikem poskytujicim sluzby. Dale jsou identifikovany
jednotlivé metody zabyvajici se analyzou vnitfniho a vnéjsiho prostfedi podniku, které
jsou pro zpracovani spravné strategie podniku jednou z klicovych zalezitosti.

V praktické ¢asti je kratce predstavena sledovand firma a identifikovan ptedmét ¢innosti
firmy, pro kterou je navrhovana marketingova strategie zpracovana. Vzhledem
ke skutecnosti, ze v Salonu D.B.Art — Dagmar Bencova je poskytovano vice sluzeb,
jsou jednotlivé sluzby pro vétsi prehlednost popsany zvlast, jejich soubéh je naznacen
az v BCG matici a koneéné SWOT analyze. Prakticka ¢ast prace ma za ukol analyzovat

vnitini 1 vn&j8i prostiedi podniku, s cilem zhodnoceni soucasné situace podniku.
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Provedené¢ dotaznikové Setfeni se zabyva zhodnocenim cilového segmentu

a spokojenosti zdkaznika.

V posledni ¢asti prace je na zakladé téchto udajii navrzena marketingova strategie
podniku. Soucasti strategie jsou 1 doporuceni vhodnych néstroji pro dosazeni

stanovenych hlavnich i dil¢ich marketingovych cilt.

Metody pouzité v diplomové praci:
e SLEPT analyza;
e analyza trhu;
e Porteriv model konkuren¢niho prostiedi;
e BCG matice;
e analyza marketingového mixu,;
e dotaznikové Setfent;
e McKinsey model 7S;
e financni analyza;

e SWOT analyza.

11



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketing a jeho vyznam pro firmy

Marketing je v soucasné dobé¢ stale vice povazovan za dilezitou a neoddélitelnou
soucast vedouci k tspéchu spolecnosti v dnesnim konkurencénim prostiedi. Jeho vyznam
srozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii neustdle roste takika
geometrickou fadou. Firmy se prostfednictvim marketingu snazi zviditelnit své vyrobky
a sluzby a upevnit si tak své postaveni na trhu. Do uréité miry je ho mozné povazovat
za komunikaci se zakaznikem a firmou. Pro moZnost dosazeni uspéchu na trhu jsou
firmy nuceny neustale disledn¢ sledovat svoje nejblizsi okoli a flexibilné reagovat

na sebemens$i zmény v podnikatelském prostiedi.

Podle studii sahaji kofeny marketingu jiz do davné historie starovéké civilizace.
Prikladem by mohly byt archeologické vykopavky z Egypta a Mezopotamie, kde byly
nalezeny a potvrzeny ditkkazy o pouzivani tzv. ,,ochrannych znamek*, které jiz v té dobé
slouzily pro odliseni jednotlivych druhl zbozi. Pojem ,,marketing* se poprvé vyskytuje

v obdobi na prelomu 19. a 20. stoleti. (PAVLECKA, 2008)

V Evropé se diive pouzivaly tzv. cechovni znacky, coZ miizeme povazovat jiz v t& dobé
za urcity ndstroj marketingu a piedevSim za jakousi zaruku kvality pro konecného
spotfebitele. Komunikace v historii probihala pfedev§im pomoci Ustni reklamy
— Vv soucasné dobé je tato forma oznacovana jako tzv. Buzz marketing. Dlivod pouZivani
pravé tohoto zpiisobu reklamy byl ziejmy — nedostupnost soucasnych technologii. Lidé
neuméli Cist, méli omezeny nebo zadny piistup k informacim. V této dob¢ se jednalo

predeviim o vyrobkové orientovany marketing. (PAVLECKA, 2008)

S rozvojem masovych médii a dostupnosti informaci — v 18. a 19. stoleti se projevoval
tzv. vyrobn¢ orientovany marketing. Ten spocival v tom, ze vlivem vySe uvedenych
faktorti doslo k pfevaze poptavky nad nabidkou. Firmy tak nebyly nuceny pfili§ aktivné
podporovat prodej svych vyrobkli a sluzeb. Tato historickd etapa trvala pfiblizné

do dvacatych let 20. stoleti. (PAVLECKA, 2008)
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Diky technologickému rozvoji a stale silici konkurenci byl postupné pirevis poptavky
uspokojen. Zacinala se projevovat marketingova koncepce zaloZzena na prodeji.
Spole¢nosti se zacaly aktivné zajimat o prodej a hlavné propagaci svych vyrobki
a sluzeb. Spolehlivym ptikladem by mohl byt napt. Tomas Bata se svym nesmrtelnym
heslem: , N4§ zakaznik, nas pan.“ (PAVLECKA, 2008)

Marketing, tak jak jej zname a chapeme v soucasné dob¢, se zacal projevovat kratce
po druhé svétové valce, kdy zapocalo obdobi zakaznicky orientovaného marketingu.
Filozofie, kterou firmy zastdvaly, se zacCala ménit, cilem jiz nebyl pfedevSim prodej,
ale zajem o zakaznika. ZvySovala se informovanost Siroké vefejnosti nejen o blizkém
okoli, ale o celém svét¢ — to zapfiCinil pfedevSim rozvoj médii jako napi. zavedeni
televizniho vysilani.  Nasledovala podpora informovanosti vefejnosti, kterd je
Vv soucasné dob¢ denni soucasti i naseho Zivota, jako jsou billboardy, reklamy v televizi,

reklamy v radiu, novinach, pozdgji i reklamy na internetu. (PAVLECKA, 2008)

2.2 Marketing sluzeb a jejich vlastnosti

Na sluzbu je mozné pohlizet jako na Cinnost, ktera je poskytovana a nabizena jednou

stranou strané druhé. (VASiCEK, 2008, s. 126)

Sluzby se vyznacuji obvykle svoji nehmotnou povahou, jsou poskytovany formou
urcitych Cinnosti nebo uzitkl, diky kterym pfijemce sluzby ziskava urcitou konkrétni

vyhodu. (KOTLER, 2004, s. 382)

Na strané druhé neni vylouceno, Ze sluzba nemutze byt n¢kdy doprovazena také

hmatatelnym vyrobkem. (VASICEK, 2008, s. 127)

Sluzba je specifickd predevsim v tom, ze pokud si ji koupime, je téméf nemozné védeét
doptedu, co za své penize dostaneme. Nemoznost skladovani sluzeb nam zaroven velmi
znesnadnuje uvést do rovnovahy nabidku sluzeb a poptavku po nich. Skute¢nost vykyvi
nabidky a poptdvky miize mit pro firmy az katastrofické nasledky. Fakt, ze zakaznik

musi byt obvykle u Cerpani sluzby pfitomen, vyzaduje tzv. ,,zdvojené* zafizeni a tim
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padem i vys§ podet pracovnikd v mistech, kde je poskytovana. (KRESTAN, 2008,
s. 126 —127)

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci je mozné identifikovat vlastnosti, které oddelu;ji
sluzby od hmotnych produkti. Mezi tyto vlastnosti patii:

e nehmotnost;

e neoddélitelnost;

e proménlivost;

e pomijivost. (KOTLER, 2004, 421-222)

Nehmotnost sluZeb

Nehmotnost sluzeb znamena, ze zikaznik si nemize sluzbu prohlédnout
nebo vyzkouset. Rozhoduje se na zaklad¢ tzv. znamek kvality Ci signalt kvality — témi
mohou byt napiiklad lokalita, ve které je sluzba poskytovana, zaméstnanci, pouzivané

zatizeni, propagacni materialy, cena aj. (KOTLER, 2004, 421-222)

Neoddélitelnost sluzeb

Je charakteristickd tim, Ze sluzby jsou na rozdil od hmotnych vyrobkil vytvareny
a poskytovany soucasné. Z tohoto divodu je pro zdkaznika dilezita dana skutecnost,
kdo sluzbu poskytuje. Zameéstnanec poskytujici sluzbu se tak stava jeji soucasti.
Podle nazoru Kotlera, je tedy velmi dulezité, aby zaméstnanci ve sluzbach byli

proskoleni k profesionalnimu chovani ke klientim. (KOTLER, 2004, 421-222)

Rozmanitost kvality

Rozmanitost kvality sluzeb je pfimo zavisla na tom, kdo, kdy a kde sluzbu poskytuje.
Z této skuteCnosti vyplyva, ze kvalita poskytnuti sluzeb se velmi lisi kvalitou
zaméstnanci, ktefi ji poskytuji. Urc¢itého posunu zde mizeme dosahnout, pokud své

zaméstnance Skolime ke standardizaci jednotlivych procesu. (KOTLER, 2004, 421-222)

Pomijivost

Pomijivost je zpisobena tim, ze sluzby nelze skladovat. Pomijivost sluzeb mize byt

14



zavaznym problémem pro poskytovatele, predevsim pokud se méni poptavka.

(KOTLER, 2004, 421-222)

Graficky je mozné tyto vlastnosti znazornit nasledovne:

nehmotna povaha - sluzby si
neni mozné pred ndkupem
prohlédnout, nemlzeme je
ochutnat, slyset ani citit

neoddélitelnost - sluzby jsou
pfimo spojeny s jejich
poskytovateli

Sluzby

rozmanitost kvality - kvalita
sluzeb zavisi na tom, kdo,
kdy, kde a jakym zplsobem
sluzbu poskytuje

pomijivost sluzeb - sluzby
nelze skladovat pro nasledny
prodej Ci uziti

Obrazek 1: Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb
(Zdroj: KOTLER, 2004, s. 421, vlastni tprava)

2.3 Marketingova strategie

Historické kofeny pojmu strategie je nutné hledat jiz v davnych dobach antiky. Vznikla
z feckého slova — stratégos, které Ize volnym piekladem chapat jako uméni vojevidce
nebo generala vést boj. Obecné je mozné strategii povazovat za urcity proces, ktery ndm
udava konkrétni smér a metodické postupy na zdklad¢é kterych je mozné dosdhnout

stanovenych cild. (FORET, 2005, s. 25)

Stejné tak jako na pojem marketing, tak 1 na pojem strategicky marketing je mozné

nahlizet n€kolika pohledy. Pro ptiklad tedy uvadim né&kolik riiznych pohledi autorti:

Strategicky marketing mtizeme definovat jako: ,, Proces sladeni silnych stranek firmy

se skupinami zdkaznikii, kterym firma miize slouzit.“ (KOTLER, 20074, s. 66)

,,Podle Ekonomického slovniku (Hindl a kol. 2003) se jednd o vyvojovou fazi

marketingu. Strategického charakteru nabyva marketing v okamzZiku,
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kdy se pri planovani budoucich cinnosti soustredi na vymezeni potencialnich zakaznikii

a na specifikaci jejich potieb.“ (JAKUBIKOVA, 2008, s. 58)

,,Jiny pohled zastava Philips Kotler, Wong, Sander, Armstrong: Proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces,
ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost

makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi. “ (JAKUBIKOVA, 2008, s. 58)

Jsou ale také autofi, jako napt. Kern a Peterson, 1993, kteti ve svych publikacich pojem
,marketing® a , strategicky marketing* nerozlisuji. JAKUBIKOVA, 2008, s. 58)

Strategicky marketing se v pribc¢hu casu déle rozvijel a rozviji. Pro zjednoduseni

uvadim jednotlivé vyvojové stupné strategického marketingu (Obr. 2).

Zména trhl Rozvoj Jmodernich® Analyza fréniho
prodavajicich pfistupu a Fvotniho cyklu
50, lata na irhy kupujicich k strategickému —* wyrobku
pfi celkova planovani
tendenci rustu
|
60. leta (1) TrEni sirategie Rozvaj Partiolio
(2] Diverzifikace strategickeho | Koncepce
a diverzionalizace marketingu zkusenostnl
kfivky
]
GBS (1) Mormowa strategie Kritika normovych | Analyza hodnotowych
—+ (2] Koncentrace strategii - fetézcd
na tazistd | Strategicke skupiny
I
80, léta (1) Konkurenéni Kritika Wyzkum faktond
’ slralegle konkurendénich dspéchu
! (2] Globalizacni a glabalizatnich |y = Zahrnuti
stralegie strategii situacnich faktori
Dynamicka
koncepce
|
90. leta Interakéni Marketingova Evoluéni
strategia kultura |, markating
Strategické a implementace Managament
aliance a spojenl sirategie

Obriazek 2: Vyvojové stupné strategického marketingu
(Zdroj: Pievzato ze / JAKUBIKOVA, 2008, s. 59)
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2.3.1 Strategicky marketingovy proces

Strategické fizeni firmam napomaha vytvaret budoucnost organizace. Pomaha firme
definovat cile a zpracovavat strategii vedouci k jejich dosazeni. Strategické
marketingové fizeni je diky zméndm, které neustale probihaji v marketingovém
prostfedi, nepfetrzity proces. Kazdd organizace je nucena uvazovat nad svou
budoucnosti. Hledani moznosti a cest dalSiho rozvoje v podminkadch dneSniho
dynamicky se rozvijejiciho a meéniciho prostiedi je nezbytnosti pro dalsi tspéch.

(VASTIKOVA, 2014, s. 30)

Proces strategického fizeni je sloZeny z nasledujicich etap:
e situacni analyza;
e planovani,
o realizace,

e kontrola. JAKUBIKOVA, 2008, s. 32)

Jednotlivé etapy v sobé mohou zahrnovat vice krokti, kterymi jsou napiiklad: definice
soucasného poslani, cili a zdrojii, analyzu prostiedi, identifikaci ptilezitosti a hrozeb,
analyzu zdrojii a kapacit organizace, identifikaci silnych a slabych stranek, formulaci
strategie, realizaci strategie a hodnoceni vysledkd. Pfi¢emz prvnich Sest krokt fadime

do kategorie oblasti planovani. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 32 — 33)

2.3.2 Strategické planovani

Kazdé planovani je zaméfeno na situaci, kde jsme dnes a kde bychom méli, respektive
chtéli byt, vur€itém konkrétné stanoveném horizontu. Jinymi slovy lze fict,
ze je zaméteno do budoucnosti. Stanovuje, ¢eho a predevsim jakymi prostiedky ma byt
dosazeno. Planovani mimo jiné motivuje manazery a podnikatele monitorovat vnéjsi
podnikatelské prostfedi, konkurenci, silné a slabé stranky spole¢nosti, stavajici
1 potencialni zakazniky atd.. Vystupem marketingového planovani je pisemny
dokument, ktery obsahuje dlouhodobou koncepci podniku v oblasti marketingu. V této
koncepci je uréeno - jakym zplisobem ma byt dosazeno piedem stanovenych

méfitelnych cilii. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 33)

17



Philip Kotler v knize Moderni marketing (2007a) uvadi tzv. nové pojeti marketingu,
kde se zaméfuje na zddraznéni vyznamu segmentace, targetingu a positioningu

pro strategicky marketing.

Segmentace trhu:
Rozdéleni  trhu  na  vyrazné  skupiny  kupujicich s odlisnymi  potrebami
a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix.

(KOTLER, 20074, 5.66)

Segment trhu:
Segmentem trhu je skupina spotrebitelu, ktera na dany soubor marketingovych stimulii

reaguje podobnym zpiisobem. (KOTLER, 200743, s. 66)

Targeting:
Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér jednoho ci vice

cilovych segmentii. (KOTLER, 20074, s. 66)

Possitionig:
Cilovi zdkaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a zZadoucim misté ve srovnani

S konkurencnimi produkty. Vymezeni produktu viic¢i konkurenci a vytvoreni podrobného

marketingového mixu. (KOTLER, 20073, s. 67)

Pozice produktu:
,Zpuisob, jakym je produkt definovan zakazniky podle svych duleZitych vlastnosti

— misto, které produkt zaujima v myslich zdkaznikii ve srovnani s konkurencnimi

produkty.* (KOTLER, 20074, s. 67)

Mezi hlavni ukoly marketingu je zahrnovano uspokojovani potfeb a ptrani zakazniki.
Hlavnim cilem spole¢nosti ptisobicich na trhu je poskytovani hodnoty pro zakazniky.
V dneSnim konkurencénim prostiedi, kdy ma zdkaznik téméf neomezenou moZnost
vybéru, miize firma uspét jen v ptripadé, pokud se ji podaii poskytnout urcitou hodnotu.

Hodnotu miizeme chapat jako rozdil mezi naklady, které jsou vynaloZeny
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ze strany zakaznika pro ziskani produktu, a hodnotu, kterou ziskal vlastnictvim

produktu ¢i uzivanim sluzby. (KOTLER, 2004, s. 35)

Volba hodnoty Poskytnuti hodnot Sdélovani hodnoty

Segmentac | “Volba
e trhufzamer
zakazniki eni

Pogsitionin | 4y Wy Stanoveni | Prostiedky | Distribuce Podpora

o hoodnoty | wyrobku slufek CEMY wyroha zlufhy Sita prodeje proceje Retlama

Strategicky marketing Takticky marketing

Obrazek 3: Proces poskytovani hodnoty pro zikaznika
(Zdroj: prevzato ze/ KOTLER, 2007b, s. 74)

2.3.3 Poslani firmy
Poslani ndm umozZiuje urcit, co je ucelem existence spoleCnosti. Stanoveni poslani

firmy je pro kazdou firmu, ktera chce uspét nezbytné. Ma za ukol v podstaté stru¢né
a jasné popsat to, co je predmétem zajmu firmy, a ¢eho chce konkrétné dosahnout.
Firma si definici svého poslani v podstaté odpovida na zékladni otazky, jako jsou:
Kdo jsou na8i zdkaznici? V ¢em podnikdme? Pro¢ podnikdme? V ¢em jsme jini

a vyjimeéni? Pro¢ by zakaznici mé&li kupovat naSe sluzby? (KOTLER, 2004, s. 82 - 83)

2.3.4 Marketingova strategie sluzeb

Do urcité doby povazovaly firmy zabyvajici se poskytovanim sluzeb vyuziti marketingu
za méné nutné nez firmy zabyvajici se vyrobni ¢innosti. Velmi casto se totiz jednalo
o velmi malé podniky jako napf. kadetnictvi, nehtovd studia, kosmetické Salony
aj., marketing pokladaly za zbyte¢ny, pfilis financné zatézujici nebo byly po urcity Cas
tolik vyhledavané, ze propagaci a marketingovou strategii nepotiebovaly vibec.
Postupem casu se stale silici konkurenci na trhu pfichazeji 1 tyto podniky na dileZitost
a vyznam marketingovych technik a zacinaji jejich bohatstvi vyuzivat také ve sviij

prospéch a pro vylepseni svoji pozice na trhu.

2.3.5 Strategické planovani v malych podnicich

PiestoZze se strategickym planovanim se zabyvaji ve velké mife predevSim velké
podniky, které maji velmi Sirokou Skalu vyrobkii a sluzeb, které nabizeji, mize byt
strategické planovani velkou pfidanou hodnotou i pro malé podniky ¢i spolecnosti.

Bohuzel se v praxi Casto setkdvame s tim, Ze podnikatelé a feditelé malych podnika
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a firem planuji své kroky pouze na pocatku svého podnikani. V okamziku,
kdy se pod jejich vedenim podnik Gspé$né rozvine, prestavaji se tomuto dalezitému
kroku vénovat. Vice se potom zabyvaji feSeni situaci, které jim pfinasi bézné podnikani
a na plany tak nezbyva c¢as. Timto se vSak tito podnikatelé a feditelé vystavuji riziku,
ze nebudou schopni vcas identifikovat, ze je jejich firma na pokraji zadluZeni
nebo Ze ztraci svlij podil na trhu kvili konkurenci, kterd je schopna zdkazniklim
nabidnout daleko niz§i ceny nebo disponuje jinou konkurencni vyhodou. Piitom

by mohli témto potizim predejit, pokud by se vénovali strategickému planovani.

2.3.6 Strategické cile

Podminkou uspéchu je stanoveni cild, kterych chce firma dosdhnout. Kazda firma

si vytvaii nejen dlouhodobé (strategické) cile, ale také stfrednédobé a kratkodobé cile.

Strategické cile ukazuji cestu, po které se podnik vydava a ¢eho chce svym podnikanim
docilit v konkrétné stanoveném dlouhodobém horizontu. Témét kazda firma podnika
predevsim za ucelem dosazeni zisku. Pfedpokladem pro dosazeni zisku je ale n¢kolik
ruku vruce jdoucich faktord, jako jsou napiiklad: kvalita poskytovanych sluzeb,
komunikace se zaméstnanci i se zakazniky, spokojenost zakaznikd, ktefi se radi vraci.
Je nutné mit neustdle na paméti, Ze pokud chceme stanovenych cili v budoucnosti
dosahnout, musi nase cile spliovat n€kolik dtlezitych pozadavkt — predev§im musi byt
realistické. Predpokladem pro stanoveni kvalitnich cili je dodrZeni zdsady SMART.

Dle této zasady by kazdy cil mél spliovat nasledujici predpoklady:

Zasada SMART

S — Specific / Specificky

Stanoveny cil by mél byt specificky v mnozstvi, kvalité a Case.

Pr.: Do kterého segmentu chceme proniknout? Jaky by mél byt tento segment? Ceho
chceme na trhu dosahnout?

M — Measurable / Méritelny

Mél by byt meéfitelny. Pii €emz jeho méfitelnost spoc¢ivd ve smyslu jeho
vyhodnocovani.

Pr.: O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém case?
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A — Agreed / Akceptovatelny

Cil by mél byt pro vSechny jeho ucastniky srozumitelny a vS§emi piijaty.

Pr.: Je cil akceptovatelny vsemi, kdo se na jeho dosazeni maji podilet?

R — Realistic / Realny

Kazdy cil musi byt stanoveny tak, aby jej bylo mozné dosdhnout. Pfedimenzované cile
vétsinou mohou mit negativni dopad a to demotivaci zainteresovanych osob.

Pr.: Je stanoveny cil dosazitelny? Jak narocné je jeho dosazeni?

T — Trackable — Sledovany

Pokud cilim nestanovime urcity casovy termin do kterého maji byt splnény,
vystavujeme se realnému nebezpeci, ze v konecném diisledku nebudou splnény viibec.

PF.: Jsou urceny jednotlivé casové etapy pro sledovaini jeho plnéni? (JAKUBIKOVA,
2007, s. 26)

2.4 Typy marketingovych strategii

Existuje mnoho marketingovych strategii, prostiednictvim kterych se firmy snazi

dosahnout svych stanovenych cilii. (FORET, 2005, s. 27)

Marketingové strategie se nejcastéji déli do dvou skupin:
1. strategie zamétené na trh;

2. strategie zamiené na konkurenci. (J AKUBIKOVA, 2008, s. 137)

24.1 Strategie zamérené na trh
Piikladem této strategie je Ansoffova matice, kterda umoziuje vhodné zvolit trzné-
produktovou strategii podniku a zhodnotit jeji rizikovost. Ansoffova matice patii mezi
analytické techniky, jejim autorem je Igor Ansoff. Matice ma dvé dimenze:
e vertikalni — popis trhi;
e horizontalni — popis produktdt. (MANAGEMENTMANIA.COM LLC, ©2011-
2013)
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Graficky mizeme Ansoffovu matici znazornit nasledovné:

Existujici produkty Move produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
Movy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 4: Ansoffova matice
(Zdroj: https://managementmania.com)

Z vyse uvedené matice mohou vzniknout ctyfi nasledujici typy strategii:

strategie proniknuti na trh (trzni penetrace);

strategie rozvoje trhu;

strategie rozvoje produktu;

strategie diverzifikace. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 137 — 138)

Strategie proniknuti na trh

Touto strategii rozumime vyuziti stavajictho produktu na jiz existujicim trhu.

Tato strategie spociva zejména ve zvysSeni marketingového usili a snaze o:

zvySeni vyuziti produktu stavajici skupiny zakazniki;
ziskavani novych zakazniki od konkurence;

ziskavani novych zdkazniki, kteti produkt nebo sluzbu prozatim nepouzivali.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 137)

Strategie rozvoje trhu

Strategie rozvoje trhu se zaméiuje na nalezeni jednoho nebo vice novych trhi

pro jiz existujici produkty. Tato snaha je vyvijena prostfednictvim:

ziskavani dalSich trhli za pomoci regionalniho, ndrodniho nebo mezindrodniho
rozsifeni;

ziskdvani novych trznich segmentli napf. za pomoci specialniho provedeni
produktu nebo sluzby s konkrétnim uréenim cilové skupiny. (JAKUBIKOVA,
2008, s. 138)
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Strategie rozvoje produktu
Tato strategie pracuje se skuteCnosti, Ze pro jiz existujici trhy budou vyrobeny nové

produkty a sluzby nebo budou inovovany stavajici. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 138)

Strategie diverzifikace

Diverzifikace cili s novymi produkty na nové trhy. Diverzifikace muze byt:
e horizontalni;
e vertikalni;

e lateralni. JAKUBIKOVA, 2008, s. 138)

2.4.2 Strategie zamérené na konkurenci

K nejznaméjsim a nejvice rozsifenym patii konkurencni strategie podle M. E. Portera.
Konkuren¢ni strategie sestava ze ttech nasledujicich strategii, témi jsou strategie:

e minimalnich nakladi;

e diferenciace produktu;

e trzni orientace (fokus). (FORET, 2005, s. 27)

Strategie minimalnich nakladi

a distribuci s cilem nabidky produktd a sluzeb za niZ$i ceny nez je nabizi konkurence.
Cilem této snahy je ziskani konkuren¢ni vyhody a zvySeni podilu na trhu. Riziko
pouzivani této strategie prameni ze skuteCnosti, Ze by se na trhu mohl objevit podnik
s jeSté niz§imi naklady a mohl by tak poskodit stavajici podnik sledujici strategii
minimalnich nakladi. (FORET, 2005, s. 28)

Strategie diferenciace produktu

V tomto piipadé podnik cili na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti dulezité
pro zakaznika. Diferenciace miize mit nespocetné mnoho podob. Mezi nejcCastéji
pouzivané patii napiiklad: provedeni, uzité vlastnosti, jakost a kvalita, trvanlivost,
provozni spolehlivost, image, znacka, styl, poradenstvi... OdliSeni produktu je mozné
dosahnout také prostiednictvim psychologickych nastroji — reklamou, obalem, cenami

nebo zpusobem distribuce — specialni prodejny, osobni prodej aj. Strategii diferenciace
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vyuzivaji predevs§im stfedni a malé podniky. Duvodem je jejich omezeny pristup

k finan¢nim zdrojam. (FORET, 2005, s. 28 - 29)

Strategie trZni orientace

Pii uplatilovani této strategie se podniky zaméiuji na jeden nebo vice mensich segmentt
trhu, neusiluji tedy o ovladnuti celého trhu. Snazi se vice rozpoznat potteby téchto
segmenti a zaujmout vad¢i postaveni. Pii této strategii je trh ¢lenén podle
demografického nebo geografického hlediska a dale podle frekvence uzivani produktu

kone¢nymi spotiebiteli. (FORET, 2005, s. 29)

2.4.3 Tvorba marketingové strategie
Proces strategického marketingového fizeni je sloZzen zanalyzy marketingovych
prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilového trhu, ndvrhu marketingovych strategii,

planovani marketingovych programii, organizace ¢innosti a kontroly. (JAKUBIKOVA,
2008, s. 62)

Graficky je mozné tento postup znazornit nasledovné:

Planovani

« situasni analyza
= cile

» sirategie

« provadéci program

Realizace B Kentrola

h 4

A
Zpétnad vazba

Obrazek 5: Proces marketingového fizeni
Zdroj: Pievzato z7 JAKUBIKOVA, 2008, s. 62)

Postup pri tvorbé marketingové strategie je mozné popsat v osmi krocich:
1. definovani souc¢asnosti — poslani, cil a zdroja;
2. analyzovat vnitini a vné&jsi prostiedi;
3. identifikovat ptilezitosti a hrozby;
4. analyzovat zdroje a kapacity organizace;
5

identifikovat silné a slabé stranky;
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6. formulovat strategie;

7. realizovat strategie;

8. zhodnotit vysledky.

Prvnich 6 krokt patii do planovaci oblasti. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 32 — 33)

2.5 Analyza vnéjSiho prostredi

Spravna a redlna analyza vnéjSiho nebo také externiho prostredi, ve kterém podnik
pusobi je alfou a omegou kazdé firmy. Je dalezita jak pro poznani tohoto okoli,
tak pro urCeni vyvojovych zmén a projevujicich se trendii, které mohou mit na naSe
podnikani vyznamny vliv. Za pomoci externi analyzy jsme schopni zjistit konkrétni
prilezitosti a hrozby, které mohou analyzovany podnik ovliviiovat. Pokud disponujeme
zkreslenymi informacemi nebo dokonce zadnymi o vné&jsich vlivech, které ovliviiuji

nasi ¢innost — muze to mit pro nas podnik az zivot ohrozujici dopad.

Pro potieby této prace byla zvolena analyza vnéjSiho obecného okoli podniku
tzv. SLEPT analyza. Pro analyzu oborového okoli podniku bude aplikovan Porteriv

model péti konkurenénich sil. (KUBICKOVA, 2012, s. 60)

2.5.1 Analyza obecného okoli

SLEPT analyza

Redlné zpracovani SLEPT analyzy by mélo odhalovat predevsim budouci vyvoj
vngjsiho prostiedi firmy — vyvoj trendi, které mohou piredstavovat pro konkrétni firmu
ptilezitost nebo hrozbu. Analyza SLEPT se také v nékterych publikacich skryva
pod zkratkou PEST nebo STEP. Principy vSech metod jsou V podstaté stejné.

Pod zkratkou SLEPT se pod jednotlivymi pocate¢nimi pismeny skryvaji anglicka slova
zahrnujicich pét oblasti, které jsou dale zkoumany konkrétné:

e Social — spolecenské a demografické faktory;

e Legal — pravni faktory;

e Economic — (makro)ekonomické faktory;

e Political — politické faktory;
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e Technological — technologické faktory. (HANZELKOVA, KERKOVSKY,
2009, s. 96 — 97)

Socialni faktory

Zakaznici jsou divodem existence kazdé firmy. Mezi vyznamné socidlni faktory,
které firmy pfimo ovlivilyji, se fadi naptiklad: v€kova struktura zdkaznikti, geografické
rozlozeni, zivotni Groven obyvatelstva.

Pravni faktory

Podnikani kazdé firmy nesporné ovliviwuje i legislativa zemé. Mezi tyto faktory mohou
byt fazeny naptiklad: danové zdkony, obchodni pravo, prdvni Uprava pracovnich
podminek.

Ekonomické faktory

Ekonomicka situace a ekonomicky rozvoj zem¢ ovliviiuje beze sporu kazdou firmu,
ktera se rozhodla podnikat na tizemi Ceské republiky. Do téchto faktorii tak miiZzeme
zahrnout napiiklad hospodaisky cyklus, ve kterém se pravé ekonomika CR i svétova
ekonomika nachazi, vyvoj nezameéstnanosti, vyse urokové miry, vyse inflace, danové
sazby aj.

Politické faktory

Zmeény, které se dé&ji v politické sféfe, mohou mit na marketing vliv predevsim
prostiednictvim legislativy (popsano vyse).

Technologické faktory

Tyto faktory jsou z pohledu marketingu velmi dulezité. Mezi soucasné nejvyznamné&;jsi
trendy by mohly pattit naptiklad: rozvoj internetu, rozvoj a rozmach mobilnich siti,
digitalizace televizniho pienosu atd. (HANZELKOVA, KERKOVSKY, 2009,
s. 98 - 106)

2.5.2 Analyza oborového okoli

Analyza trhu
Analyza trhu zkouma potencialni pfilezitosti a hrozby v konkrétnim podnikatelském
oboru. M4 za tkol definovat trzni prostfedi a identifikovat dostupny redlny trh s cilem

uvédomit si konkrétni trendy, které trh doprovazeji.
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Z pozice podnikatele je identifikace stability, struktury a celkového trzniho potencialu
jednim zklicovych faktorti v konkrétnim podnikatelském odvétvi. To plati nejen

Vv zacatcich podnikani, ale 1 v prib&hu podnikatelské ¢innosti.

Porterova analyza

Pojem odvétvi miizeme chéapat jako urcitou skupinu firem figurujici na konkrétnim trhu.
Analyza oborového odvétvi byva Casto spojovana s Michaelem Porterem. Porterova
analyza neboli Porteriv model péti konkurenénich sil — tento model, jak jeho nazev
jiz sam o sob€ napovida, vytvoril Michael E. Porter. V tomto modelu Porter definoval

praveé 5 konkurencnich sil, které ovliviuji strategické rozhodovani.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurenti

Smluvnisila Konkurujicl podniky Smluvni sfla
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookall

Hrozba substituénich
vyrobklssluzeb

Obrazek 6: Model péti sil podle Michaela Portera
(Zdroj: Pievzato z BLAZKOVA, 2007, s. 57)

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Pti  hleddni odpovédi na tuto otdzku nas bude predevSim zajimat,
jakd je pravdépodobnost vstupu novych konkurentdi do sledovaného odvétvi.
Tato pravdépodobnost bude do zna¢né miry souviset pfedevsim s urcitou jednoduchosti,
se kterou mohou novi konkurenti na trh vstoupit. Pod jednoduchosti mam na mysli
predevsim, existuji-li bariéry vstupu na trh, jak vysoké naklady budou muset firmy

vstupujici na trh hradit, jaky je pfistup k informacim atd.
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Pii vstupu novych konkurenti na trh se firma vystavuje realné¢ hrozb¢, ze by mohla
piijit z divodu nizs§i cenové nabidky nového konkurenta o ¢ast svého trzniho podilu.
Proto je zapotiebi tento faktor pozorné sledovat a pruzné reagovat na piipadné zmény

V odvétvi.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Rivalita zavisi pfredev§im na poctu a velikosti konkurentt v oboru. Velmi intenzivni
rivalita panuje i na trhu malych konkurentl, v ptipadé, kdy vyrobek nelze odlisit

od konkuren¢nich vyrobki.

Cilem analyzy a identifikace konkurentd, jejich silnych a slabych stranek, trzniho
podilu, jejich strategie, cili atd. je predevS§im potieba podniki vCas a relevantné
reagovat na zmény na trhu. Pro vSechny na trhu uspé$né podniky je nesmirné dilezité

mit povédomi o svych nejvétsich a nejsilnéjsich konkurentech.

V piipadé€, Ze by podnik nesledoval svoji konkurenci, vystavoval by se tak redlnému
riziku, Ze by mohl naptiklad z ,,ni¢eho nic* pfijit pravé kvili lepsi strategii konkurenta

o svij podil na trhu.

Smluvni sila kupujicich
Predstavuje, jak velkou vyjednavaci silu ve smyslu ur¢ovani si obchodnich podminek
ma kupujici na trhu. Tato vyjedndvaci sila souvisi do znacné miry se strukturou

a koncentraci kupujicich na trhu.

Zakaznici a jejich zdjem o naSe produkty ¢i sluzby jsou, jak je jiz vySe uvedeno,
klicovym faktorem pro existenci firem podnikajicich na trhu. Pokud nebudeme mit
koncové uzivatele predmétu naSeho podnikani, nebudeme mit podnik a tim ani zisk.
Proto by kazda firma méla zdkaznikiim vénovat velkou pozornost. Podnikatelé musi
pii svoji Cinnosti nalézt odpovédi na otdzky typu: kdo jsou naSi zakaznici,

co od nas oc¢ekavaji?
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Smluvni sila dodavateli
Predstavuje, jak velkou vyjednavaci silu ve smyslu ur€ovani si obchodnich podminek

maji dodavatelé. Tato sila souvisi predevsim s poctem a velikosti dodavatela.

Pro hladky chod vyrobni Ccinnosti, obchodni c¢innosti nebo poskytovani sluzeb
potiebujeme zajistit dodani potiebnych materiald, zbozi ¢&i jinych slozek. Ukolem
kazdého podniku je zajisténi spolehlivych a kvalitnich dodavateli. Kazdy podnik
by mé¢l sledovat pravidelné vyvoj na trhu dodavateli a jejich konkurenc¢ni nabidky,
tak si miZe zajistit nejvyhodnéjSi podminky. Pfi analyze dodavatelll je nutné
zodpoveédet si na otazky napiiklad:

e Kdo patii mezi nase dodavatele?

¢ Kolik dodavatelti mdme?

e Jakeé jsou dodavatelské ceny?

e Jakeé jsou dodavatelské podminky?

e (o je tieba k zajisténi dodavky?

e Jaké jsou pouzivané distribuéni cesty? (BLAZKOVA, 2007, s. 213)

Hrozba substitu¢nich vyrobki
Prakticky na kazdém trhu existuji urcité substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby, které by do jisté
miry mohly nahradit na§ nabizeny vyrobek ¢i sluzbu. V tomto piipadé budeme tedy

vénovat velkou pozornost predevsim cené, kvalité a jedinecnosti.

2.6 Analyza vnitiniho prostredi

2.6.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum predstavuje propojeni spotiebitelti, zakaznikti a vefejnosti
s firmou prostfednictvim informaci. Tyto informace jsou pouzivany pro identifikaci
a definovani marketingovych pitilezitosti a problémil. Proces marketingového vyzkumu
se sklada ze ¢ty fazi — definovani problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvoteni planu
vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjiSténi. Typy vyzkumi mohou

mit formu pozorovani, dotazovani nebo experimentu. (KOTLER, 2007, s. 406 - 410)
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Obrazek 7: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Pievzato z/ KOTLER. 2007A,, s. 407)

Metoda dotazovani

Vyzkum prostiednictvim dotazovani mlize byt piimy a nepifimy. Metoda dotazovani
patii mezi nejrozsitenéjsi pro ziskavani primarnich tdaji. Zakladni vyhodou je jeji
pruznost. Otazky pouZivané v dotazniku mohou byt oteviené nebo uzaviené. Clenéni

otevienych a uzavienych otazek je uvedeno na obrazku ¢. 8. (KOTLER, 2007, s. 411 —

421)

A. Uzaviené oltazky

B. Oteviené olazky

Nazew

Popis

Nazew

Popis

Dichotomicks

Otazka nabizejici dvé
moZng cdpovédi.

Zcela nastrukturcwvans

Orazka, na kterou
mohou respondenti dit
viceméné necmezensd
mnoEstvl odpowsdl,

Mulliple choice
(mnohovyarowe)

Dtazka nabizejici
wybar ze Wi a vice
odpowadi.

Slovni asociace

Respondenti

k jednotivim slowim
uvadéji prevni slowo,
kiaré ja napadna.

Likertava Skala

Prehlaseni, ke klerému
respondent uveds
miru soublasu &
nascuhlasu.

Dekoncavani vét

Respondent dakandiuje
naukonZang vaty,

Sémanticky diferencial

Etupnice mezi devdma
bipalarnimi slowy:
respondent vybere
bod, kiery nejlépe
vystihupe smar a silu
jisho pocita.

Diokon&ovani plib&hd

Rezpondent

e poiaddn,

aby dovyprivél
neukanéeny piioéh,

Skily doleditosti

Stupnice, kierd

uwid| ddleditost
uréité vlastnosti od
Nedileding” po welmi
dileity”.

Dekoniovini obrézku

Ma obrazhu jsou dvé
postavy, Z nichd jedna
néco fikd. Respondent
se mad identifikowval

s drubou pastavou

a dopinit jeji reaks,

Bkily hodnoticl

Stupnice, kierd hodnotl
uréité viastnosti

od  Epatnéd” po
ynilkeajiar,

Paychologicky

test zaladeny na
hodnoceni Eamobilych
chrazki (Themalic
Apperceplion Tests

- TAT)

Respondentowi ja
predioien obrbzek

a respondent je
podddin, aby vytvelil
piibéh o tom, co se
na cbrizku déje nebe
mide dit.

Skily nékupniho
zaméru

Stupnice, kierd
uwvad] ndkupni zamér
respondenta,

Obrazek 8 Typy otazek
(Zdroj: Pievzato z/ Kotler, 2007a, 421)

2.6.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sloZzen ze souboru marketingovych ndstrojii. Jednotlivé firmy,
na trhu jej pouzivaji ktomu, aby Iépe dosdhly svych pfedem stanovenych

marketingovych cilt.
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Marketingovy mix je tvoren:
e Product — vyrobek;
e Price —cena;
e Place — distribuce;

e Promotion — propagace.

Product Marketing Mix
' N
Product Pricing l Promotions Placement |
) ! Services
+ Marketing
~ Physical s
ysica
People Process ovidenca

Obrazek 9: RozSifeny marketingovy mix
Zdroj: Prevzato z/ https://arividam.wordpress.com)

V organizacich, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb, bylo prokdzano, ze aplikace
marketingového mixu ve slozeni tzv. 4P k u¢innému vytvareni marketingovych plant
nesta¢i. Hlavnim divodem této skuteCnosti jsou piedevSim vySe zminéné
charakteristické vlastnosti sluzeb. Proto se u sluzeb k marketingovému mixu pfipojuji
dalsi 3P:

e People —lidé;

e Physical evidence — materialni prostiedsi;

e Processes — procesy. (VASTIKOVA, 2008, s. 26)

Product — vyrobek
Vyrobek je povazovan za nejvyznamnéjsi slozku z pohledu marketingového mixu.
Mize jim byt vyrobek nebo sluzba. Mtze mit povahu hmotnou i nehmotnou. Cilem

kazdého produktu je uspokojit individualni potfeby konkrétnich zakaznika nebo klienti.
Kazdy vyrobek ¢i sluzba prochazi ode dne svého zavedeni urcitymi fazemi, které jsou

vV odborné literatufe oznaCovany jako zivotni cyklus vyrobku. SloZeni fazi

je nasledujici:
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e Vyvojova faze
Produkt je vyvijen, dosud neni na trhu, existuji pouze naklady (tzn. zisk je zaporny).
e Zavadéci faze
Produkt je uveden na trh, prodeje pomalu rostou, zisk je stale zaporny.
¢ Riistova faze
Zisk se dostava do kladnych hodnot.
o Faze zralosti
Prodeje nadale rostou, ale zisk zacina klesat a tak klesa cena.
e Faze upadku

Prodeje i zisk postupné klesaji. (MANAGEMENTMANIA.COM LLC, ©2011-2013)

Jednotlivé vySe uvedené faze jsou zndzornény na nize uvedeném grafu.

&~

Objem

pro dejﬁ
Tizk

T T~

A 4

iywojovd Zavadeci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadiu
Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Pfevzato z/ https://managementmania.com)

Produktova strategie
Produktovou strategii rozumime zpusob, jak dosahnout zvoleného produktového cile.
Ten mizeme stanovit na zaklad¢ definovani konkurencniho postaveni jednotlivych

produktd a uréeni zmén v konkurenénim postaveni. JAKUBIKOVA, 2008, s. 161)

Price — cena
Cena nabizeného vyrobku ¢i sluzby je vysledkem vyjednavani dvou stran stietavajicich
se na trhu a to poptavky a nabidky. Prodejci, ktefi vystupuji na strané nabidky, si kladou

za cil prodat svlij vyrobek za co nejvyssi cenu a tak dosdhnout co moznd nejvyssiho
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zisku. Naproti tomu zakaznici na strané poptavky se snazi co nejlépe optimalizovat

svoje naklady a ziskat maximum uzitku za minimum ceny.

Cena je do jist¢ miry ovlivilovana dalSimi faktory, kterymi jsou: kvalita, znacka, cena
konkurence, vySe nakladl, cena substitucnich vyrobkl na trhu a jejich dostupnost

pro zakazniky, originalita a mnoho dalSich.

Cenova strategie
Rozhodnuti o nastaveni cenové politiky produktu pifi tvorbé marketingové strategie
predstavuje klicovou rozhodovaci roli. Dalezitym krokem je spravné odhadnout, jakym
zptisobem budou zakaznici na ceny reagovat. Podnik musi pii stanoveni cenové politiky
zohlediiovat také vyrobni ndklady, ndklady na distribuci a marketingovou propagaci aj.
Za cile cenové politiky miizeme povazovat:

e UdrZeni si stavajiciho portfolia zdkaznik;

e ziskavani novych klientu;

e dosazeni konkrétniho objemu trzeb;

e dosazeni konkrétniho podilu na trhu. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 218 — 219)

Place — distribuce
Distribuci jsou mysleny ty Cinnosti, které zajistuji dostupnost produktu pro zékazniky

¢i klienty.

UrCeni mista pro poskytovani sluzby je zavislé na typu a stupni interakce,
ktera je konkrétni sluzbou vyzadovana. RozliSujeme tii typy interakci mezi

poskytovatelem a zdkaznikem:

e Zakaznik jde k poskytovateli
Vybér spravného mista pro poskytovani sluzby je kliCovou zalezitosti.
e Poskytovatel jde k zakaznikovi

Vybér spravného mista poskytovani sluzeb pozbyva své dilezitosti.
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e Transakce probiha na dalku
Misto poskytovani sluzeb v tomto ptipadé zcela ztraci na své dulezitosti, hlavni roli

zde piebira komunikace. (KRESTAN, 2008)

Sluzby se vyznacuji svymi specifickymi vlastnostmi, mezi kterymi jsou nehmotnost,
nestalost, neoddé¢litelnost a neskladovatelnost. Z tohoto divodu je vétSina sluzeb
poskytovana zakaznikovi prostfednictvim piimé distribuéni cesty. (JAKUBIKOVA,
2008, s. 201)

Promotion - propagace
Propagace produktu ¢i sluzby si klade za cil sdélit koncovym uzivatelim jeho prednosti

tak, aby se zakaznik rozhodl produkt ¢i sluzbu koupit.

Komunikacni strategie
U marketingu sluzeb se pouziva nékolik nastroji komunikace, obvyklé rozdéleni
je dle Vastikové (2008):

e reklama;

e podpora prodeje;

e 0sobni prodej;

e public relations;

e direct marketing neboli ptimy marketing;

e internetova komunikace. (VASTIKOVA, 2008, s. 134)

Vastikova (2008) ve své publikaci uvadi i rozsifeni nastroji marketingové komunikace
0 nov¢jsi nastroje a to:

e marketing udalosti;

e guerilla marketing;

e virdlni (virovy) marketing;

e product placement. (VASTIKOVA, 2008, s. 135)
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People — lidé

Pokud se podnik vénuje poskytovani sluzeb, dochdzi vzdy k ptfimému kontaktu
zakaznika se zaméstnanci — tedy poskytovateli sluzby. Z tohoto divodu jsou lidé jednim
z velice vyznamnych soucéasti marketingového mixu sluzeb. Kvalitu sluzby ovliviluje
1 jeji koncovy spotiebitel, ktery je soucasti celého procesu poskytovani sluzby. Podnik
se musi neustdle zaméfovat na spravny vybér zaméstnancii, jejich vzdélavani

a motivaci. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

Physical evidence — materialni prostiedi

Zakaznici nedokazou posoudit sluzbu diive, nez ji spotfebuji. Coz plyne z nehmotné
povahy sluzeb. Tato skuteCnost pfimo zvySuje riziko, Ze si lidé sluzbu nekoupi.
Materialni prostiedi tedy svym zpisobem dokazuje vlastnosti konkrétni sluzby. Miize
byt vyjadfovano mnoha formami — ptikladem by mohly byt informativni brozury
popisujici konkrétni sluzbu, nabidky piedplatného, obleCenim zaméstnanci (napf.

letecké spoleénosti, hotely aj.). (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

Processes — procesy

Dlvod, pro¢ se zaméfovat na zpusob jak je sluzba poskytovana, je interakce
mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem pribéhu sluzby. Pokud klienti musi nékolik
hodin ¢ekat na poskytnuti sluzby, nebude jimi hodnocena kladné. Z téchto davodu je
zapotiebi provadét analyzu procest, vytvareni schémat, jejich klasifikovani a v ptipadé
slozitych procesi jejich zjednodusovani az na jednotlivé kroky. (VASTIKOVA, 2008,
s. 27)

2.6.3 Marketingova strategie prvki marketingového mixu

Jednotlivé strategie podniku se mohou tykat vSech nebo jen nékterych z nastroji

marketingového mixu. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 139)

V praxi neexistuje zadny prakticky a na vSechny firmy aplikovatelny navod, jakou
strategii marketingového mixu pouzit pro UspesSnost firmy. Diivodem je fakt,
ze na marketingovy mix pusobi mnoho faktord s riznou intenzitou. Proto musi byt mix
sestaven tak, aby se flexibiln¢ ptizptisoboval konkrétnimu prostiedi a jeho zménam

a zéaroven zaruCoval uspokojeni potfeb zdkaznikd. Analyza marketingového mixu
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predstavuje pro podnik nepfetrzity dynamicky proces pro jeho efektivni upravu.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 149)

2.6.4 McKinsey model —,,7S%
Model McKinsey byl vyvinut na zac¢atku roku 1980 dvéma poradci pracujicimi ve firmé

McKinsey & Company Tomem Petersnem a Robertem Watermanem. Zakladnim
pfedpokladem modelu a uspésSnosti podniku je soulad sedmi wvnitinich aspekti

v organizaci. (MindTools, online)

Structure

Strategy Systems

Shared
Values

Skills Style

Staff

Obriazek 10: McKinsey model
Zdroj: http://www.mindtools.com

Jak plyne z vy$e uvedeného grafického znazornéni, témito faktory jsou:
e Strategy — strategie — definice cilti a zptisobu jak jich dosahnout;

e Structure — struktura — organizaéni struktura skupiny a jeji fizeni;

e Systems — systémy — postup a proces, informaéni systémy a technologie;

e Style — styl — charakteristika zptisobt jednani a chovani firmy;

e Staff — spolupracovnici — chovani a jednani spolupracovnik;

e Skills — schopnosti — znalosti, zkusenosti a dovednosti;

e Shared Values — sdilené hodnoty. (MANAGEMENTMANIA.COM LLC,
©2011-2013)

2.6.5 Analyza portfolia - BCG matice

Portfolio je wvyobrazeni realného stavu nebo wur€ité koncepce podnikani,
ktera je dosazena pouze tehdy, pokud podnik uspésné napliuje cile své strategie.
V této fazi procesu tvorby marketingového strategického projektu je portfolio
pouzivano Kk analyze i jako nastroj projektovani. (TOMEK, 1998, s. 35 — 37)
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Analyza podnikatelského portfolia pomaha podniku identifikovat a dale pracovat
S jednotlivymi ¢innostmi podniku. Tato analyza je sestavovana s cilem optimalizace
soudasného portfolia &i k sestaveni lepsiho podnikatelského portfolia. (JAKUBIKOVA,
2007, s. 104 - 105)

Mezi nejvyznamnéjsi role analyzy portfolia miZeme radit:
e zhodnoceni ziskovosti a postaveni firmy na trhu;
e stanoveni optimalniho portfolia podniku;
e rozhodnuti, které vyrobky podpofit a které nemaji budouci potencial.

(BLAZKOVA, 2007)

Mezi nejzndméjsi metodu portfolia analyzy miizeme beze sporu tadit BCG matici,
ktera byla na zakladé praktickych poznatkli vyvinuta Boston Consulting Group.
Tato metoda podnikim napomaha uspotradat vsSechny strategické podnikatelské
jednotky do tzv. BCG matice nebo také matice ristu podilu na trhu, jak zndzornuje nize

uvedeny obrazek.
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Obrazek 11: BCG matice
Zdroj: Pievzato z / Halek.info. [online]

Matice vyuziva dvé zdkladni méfitka. Podle vertikdlni osy jsme schopni urcit
predpokladané tempo ristu na trhu. Horizontalni osa ndm zase znazornuje relativni trzni
podil naSeho vyroku na daném trhu. Pfi aplikaci téchto parametri muzeme dale
rozliSovat Ctyfi  kvadranty, vnichz lze nalézt jednotlivé typy strategickych
podnikatelskych jednotek, kterymi jsou:

e hvézdy;

e dojné kravy;
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e Otazniky;

e psi.

Hvézdy

SBU nachézejici se v pozici hvézd jsou charakteristické svym podilem na trhu
a nadprimérnym tempem ristu. Tyto vyrobky ¢i sluzby maji potencidl dosdhnout
dominantniho trzniho postaveni ve stadiu zralosti svého zivotniho cyklu.

Dojné kravy

Vyznacuji se mirn€ rostoucimi ¢i stagnujicimi trhy, které ale ve sledovanou chvili stale
predstavuji dobrou trzni pozici. Tyto SBU maji piesto jen kratkodoby potencial tispéchu
V podnikani.

Otazniky

Jedna se o vyrobky ¢i sluzby, které jsou charakteristické svym nepatrnym trznim
podilem na trhu, ale vyznacuji se vysokym tempem trzniho rtstu. Jejich pozice na trhu
je nestabilni. Na jedné strané se pro podnik jevi jako rizikové, na stran¢ druhé mohou
predstavovat pro podnik velké Sance, pokud by se podafilo vyrazné zvysit jejich trzni
podil.

Psi

Tyto SBU vykazuji jednak nizky rtst trhu, tak i maly trzni podil. Jakékoli usili
dosdhnout pozitivni zmény by pro nds znamenalo velice riskantni podnik. (TOMEK,

1991, s. 37-38)

2.6.6 Finan¢ni analyza podniku

Finan¢ni analyza zahrnuje systematicky rozbor dat ziskanych predev§im z icetnich
vykazil. Finan¢ni analyza zahrnuje hodnoceni minulosti, sou¢asnosti a predikci budouci

finanéni situace podniku. (RUCKOVA, 2008, s.9)

Vysledky finanéni analyzy jsou vyuzivany nejen pro finanéni fizeni podniku,
ale také tietimi subjekty. Ttetimi subjekty mohou byt ku piikladu bankovni tustavy,
investofi, statni organy atd. Ukazatel¢ finan¢ni analyzy totiz mimo jiné poskytuji

i zékladni pilite pti hodnoceni firmy pii zddostech o podnikatelské uvéry. Vysledné
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hodnoty ovliviiuji i konecnou cenu poskytnutych Gveért, jako odménu za riziko bance.

(iPodnikatel, © 2011-2014)

Finan¢ni analyza vyuZziva pro vstupni data ucetni vykazy — rozvahu, vykaz zisku a ztrat
a vykaz cash flow. Jako doplitkové informacni materidly mohou byt vyuzity i vyrocni
zpravy a prilohy k ucetnim zavérkdm ¢i Gdaje plynouci z manaZerského ucetnictvi.

(JADVISCAK, 2011)

Pomérovi ukazatelé
Analyza pomérovymi ukazateli patii mezi nejcastéji pouzivané rozborové postupy.
Vychézi vyhradné zudaji dostupnych ze zakladnich ucetnich vykazi, vyuziva
tak vefejné dostupné informace. Clendni pomérovych ukazatel z hlediska jejich
zaméteni rozliSuje ukazatele:

o likvidity;

e rentability;

e zadluZzenosti;

o aktivity;

e trzni hodnoty. (RUCKOVA, 2008, s. 47 - 48)

Ukazateli, kterymi Ize méfit vykonnost podniku je mnoho, proto nize uvadim

nejzakladnéj$i pomérové ukazatele a jejich vypocet.

Likvidita
Ukazatel predstavuje schopnost podniku pfemeénit aktiva na penézni prostiedky,

jimiZ je schopny uhradit své zavazky. (REZNAKOVA, 2010, s. 19)

Likvidita podniku je analyzovana na tfech zakladnich stupnich:
e likvidita 3. stupng;
e likvidita 2. stupné;

e likvidita 1. Stupné.
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Ukazatele likvidity a jejich zakladni vypocty jsou pro piehlednost zpracovany v nize

uvedené tabulce.

Tabulka 1: Ukazatelé likvidity

stupné Pohotova
likvidita

p—— pohledavky+ financni majetek
o1ova [RVIdITG =+
krdtkodobé cizf zdroje

Ukazatel Vzorec vypoétu Popis

Likvidita 3 Predstavuje, kolikrat ob&éZny

S tlu llléI;[Saéilllé — zdsoby+ pohledavy + financni majelek majetek pfevySuje

éna lisvidita = A 5 b

|Ik\5)l dita krdtkodobé izt zdroje kr‘:‘ltkOdO,be zavazky. 5
Vysledna hodnota by méla
byt vysSinez 1.

Likvidita 2.

V ptipadg, Ze vysledna
hodnota ukazatele nabyva >
1, mél by byt podnik schopny
uhradit kratkodob¢ dluhy .

Znaci jakou ¢ast
kratkodobych zavazki je

lewata 1 N schopen podnik okamzité

stupné A financni majerek . ,

Hotovostni hotovostni likvidita = TR splatit. Vysoky stav kr.
ratkodobe cIzi za roje H H

A - majetku je znak

likvidita J J

neefektivniho cash
managementu.

Zdroj: REZNAKOVA, 2010, s. 19 — 20, vlastni zpracovani.

Ukazatel zadluZenosti

Zéakladni ukazatel predstavuje celkova zadluZenost podniku. Cim vyssi je vysledna
hodnota, tim vyssi je potencidlni riziko pro véfitele. Obecné je mozné fici, ze véfitelé
uptednostiuji nizkou hodnotu ukazatele, nelze ale presné urcit jeho optimalni hodnotu.

(RUCKOVA, 2012, s. 128)
Celkova zadluZenost = (cizi zdroje / celkova aktiva) x 100
Analyza rozdilovych ukazatelt
Rozdilové ukazatele predstavuji rozdil stavu aktiv nebo pasiv k témuz okamziku.

Mezi nejéastdjsi rozdilovy ukazatel je povazovan ¢&isty pracovni kapital (CPK).

(RUCKOVA, 2012, s. 98)
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Cisty pracovni kapital

Cisty pracovni kapital je mozny vypoditat:

CPK = obéZna aktiva — kratkodobé zivazky.

Pokud je vysledna hodnota zédpornd, vzniké podniku tzv. nekryty dluh. Ten piedstavuje
neschopnost podniku okamzité splacet své zavazky. Management je nuceny realizovat

opatieni, vedouci ke zméné struktury financovani. (REZNAKOVA, 2010, s. 35)

2.7 Analyza SWOT

SWOT analyza je konecnym krokem strategické analyzy. Podobné jako analyza SLEPT
skryva pod jednotlivymi pismeny slova SWOT anglicka slova, ktera zahrnuji Ctyfi

oblasti, které jsou dale zkoumany. Témito oblastmi jsou:

e Strenghts — silné stranky;
e Weaknesses — slabé stranky;
e Opportunities — prilezitosti;

e Threats — hrozby.

Jak vyplyva z jednotlivych zkoumanych oblasti, je tato analyza zamétena na identifikaci
silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb. Je mozné ji vyuzit k formulaci
zavéra strategické analyzy. (HANZELKOVA, KERKOVSKY, 2009, s. 139)

Analyza plivodné sestava ze dvou analyz, a to analyzy SW a OT. Je doporuceno zacit
analyzou OT — prileZitosti a hrozeb, které podnik ovliviiuji z vnéjsiho podnikatelského
prostiedi firmy. Tim je makroprostiedi (napf. politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni ¢i technologické faktory) i mikroprostfedi (napt. zakaznici, dodavatelé,
konkurence, verejnost). Po provedeni OT analyzy ndsleduje SW analyza, kterou je
analogické zhodnoceni interniho prostfedi podniku (cile, systémy, firemni zdroje,

firemni kultura, mezilidské vztahy aj). JAKUBIKOVA, 2007, s. 103)
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
ktard pfinaseji vwhody jak zakaznikim, kterd firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamendvajl ly skutecnosti, kieré zde se zaznamenavajl ty skulednosti,
mohou 2vysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapfitinit nespokojenost zakaznikl

Obrazek 12: SWOT analyza )
Zdroj: Prevzato z / JAKUBIKOVA, 2007, s. 103)

Aby se SWOT analyza nestala pouhym vyctem vnitinich a wvné&Sich faktorh
a prilezitosti a hrozeb je nutné analyzy OT i SW provést ve vzajemném kontextu.
Jinymi slovy, vnitini prostfedi musi byt hodnoceno ve vztahu K prilezitostem
a ohrozenim vcetné¢ konkrétnich rizik, které jsou snimi spojovany.

(ZAMAZALOVA, 2009, s. 105)

| Poéatné pfilezitost

F
vertikdlni integrace, h‘;“:‘:ﬁ“:;ﬁj Erl-?f:" kanf
stralagicke aliance apod. - ' '
9 pod inovace atd.
Potelné slabé stranky| 4 » | Pozetna siiné stranky
redukce, odprodani &asti honzontalni integraca,
firmy, ikvidace strategicka aliance apod.
L 4

| Previadajici hrozby |

Obrazek 13: Vyuziti analyzy SWOT pfri tvorbé strategii
Zdroj: Prevzato z/ VEBER, 2000, s. 430

Na zéklad¢ kombinace ptevazujicich vnitfnich a vnéjSich faktori mizeme rozliSovat

Ctyfi zékladni typy strategickych situaci:

1) ,, WT = mini-mini
- dominuji-li slabé stranky uvniti podniku a hrozby ve vnejsim okoli;
2) WO = mini-maxi

4

- dominuji-li slabé stranky uvnitr podniku, ale prilezitosti ve vnéjsim okoli;
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3) ST = maxi-mini
- dominuji-li silné stranky ve vnitrni situaci podniku, ale hrozby ve vnéjsich okoli;
4) SO = maxi — maxi

- dominuji-li silné stranky uvniti podniku a prilezZitosti ve vnejsim okoli firmy.

(TOMEK, 1998, s. 77)

2.8 Schematické znazornéni postupu tvorby marketingové strategie

Externi analyza Interni analyza

Identifikace Identifikace
prilezitosti a silnych a
hrozeb slabych stranek

SWOT analyza

Identifikace cilG spoleénosti

1 L

Navrh marketingové strategie
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3 Analyza soucasného stavu spole¢nosti
Pro realizaci navrhu marketingové strategie je v prvé fad¢ zapotiebi analyzovat

soucasné postaveni spoleCnosti na trhu, definovat potencialni zakaznicky segment,
identifikovat vSechny interni i externi faktory, které mohou podnikéni pfiznivé

nebo nepiizniveé ovliviiovat.

3.1 Identifikace spole¢nosti

Salén D.B. Art — Dagmar Bencova se ve svém podnikadni specializuje na péci o télo,
ruce a nohy. Pod timto sloganem, prezentujicim v soucasné dob¢ studio na oficialnich
webovych strankach, se skryvaji nasledujici sluzby — manikura, pedikura, kosmetické
sluzby a masaze. Salon je situovan Ve mésté Trebici v lokalité¢ nedaleko centra mésta
Vv pronajatych prostorach komplexu Hotelu Atom. Prostory se skladaji ze tfech mistnosti
a socidlniho zafizeni — oddé¢lené mistnosti tvoii kuchynka, Satna pro zaméstnance
a pedikura. Ve tieti, nejvEétsi mistnosti, se nachazi recepcni prepazka, ¢ekaci zona,
tii manikérské stolky a za pomoci paravanu opticky oddélend zona pro kosmetické

sluzby a masaze.

Provozovatelka Salonu pani Bencova podnika v oboru jiz od roku 2003. V zadatcich
svého podnikdni obyvala jednu malou pronajatou mistnost. Pfi své praci ziskavala
soucasné dovednosti, které jsou na vysoké profesionalni tirovni i potfebné podnikatelské
zkuSenosti v oblasti svého piasobeni. Diky velmi vytrvalé praci se pani Bencové
podafilo za 11 let své podnikatelské¢ Cinnosti vybudovat Salon D.B.Art — Dagmar
Bencova, ktery se stal predmétem navrhu marketingové strategie pro moji diplomovou

praci.

Logo spole¢nosti
Salén D.B. Art — Dagmar Bencova je od svého vzniku reprezentovan oficidlnim logem.
(viz Obrazek ¢. 14)
A A4l
20

Obrazek 14: Logo Salonu D.B. Art - Dagmar Bencova
Zdroj: www.studio-dagmar.cz
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3.2 Sluzby Saléonu

3.2.1 Manikira

Sluzby v oblasti manikiry jsou poskytovany v nejveétsi z mistnosti Salonu. Prestoze
se Vv mistnosti nachazeji tfi stolky slouzici pro manikaru, je v soucasné dob¢ vyuzivan
pouze jeden znich. Manikura je v této dobé stézejni sluzba, na kterou se Salon

zaméiuje. Vytvaii také nejvétsi podil na zisku.

Tyto sluzby zajistuje v Salonu sama majitelka. Pani Bencova vlastni zivnostenské
opravnéni, které vtomto oboru vznikd na zdkladé ohlaSeni Cinnosti a doba platnosti
opravnéni je na dobu neurcitou. Je drzitelkou potfebnych i nadstandardnich certifikati:
certifikace pro nehtovou modeldz, certifikat Shellac, certifikat 3D modelace a nadale
se aktivné ucastni dalich kurzi a Skoleni dilezitych pro zdokonalovani se v oboru

a zvySovani profesionality sluzeb.

V poslednich letech se stale vice stava trendem a v podstaté i zivotnim stylem starost
»sam o sebe“. Byt upraveny a vice dbat o svlij zevnéjSek n€kdy vyzaduje i vykon
konkrétniho povoldni, napiiklad bankovni ufednici, ktefi dnes a denné podepisuji
sklienty smluvni dokumentace, maji pfimo soucasti etického kodexu pozadavek mit
upravené ruce a nehty. Sluzby vyuzivaji predevsim Zeny ruznych vékovych kategorii.
Nejcastéji vyuzivanou sluzbou je nehtova modeldz za pomoci Acryl gelu, mezi dalsi
nabizené sluzby patii: zakladni pfirodni manikuara, zabal rukou, zdobeni nehtii, oSetieni

a poradenstvi v pfipad¢ onemocnéni nehti.

Stalych pravidelnych zakaznic je v soucasné dobé¢ asi 100 a nejméné 20 zakaznic, které
dochazeji nepravidelné na piirodni manikuru a Upravu nehti. Mezi stalé zakazniky
se fadi 1 muzi. Jejich zastoupeni je ale v poméru spoctem Zen zanedbatelné.
Coz dokazuje 1 provedené dotaznikové Setfeni, které je déale rozpracovano nize

samostatnou kapitolou Marketingovy vyzkum.
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3.2.2 Pedikura

V zacatcich svého podnikani sluzby v oblasti pedikury zastavala rovnéz sama majitelka
pani Bencova. S rostoucim zajmem o tento druh sluzeb a se stoupajicim poctem klientd,
bylo stale tézsi se flexibilné pfizpiisobovat a hledat vyhovujici terminy. Vzhledem
K tomu, ze klienti — pfedev§im v oboru sluzeb - jsou velmi netrpélivi ¢ekatelé, tudiz
hrozi redlné nebezpeci, pfechodu ke konkurenci. Majitelka pfijala pedikérku pani
Patilovou na Dohodu o provedeni prace, v prub¢hu roku 2015 bude pravdépodobné

nahrazena Smlouvou o pronajmu.

V soucasné dob¢ je pedikura zajistovana pani Marii Pafilovou V samostatné mistnosti
Salénu, coz zajistuje klientim potiebny pocit soukromi. Pedikérka vlastni nasledujici
osvédceni: zakladni pediktra, medicinalni pedikara. V rdmci pedikiry je poskytovana,
stejn¢ jako u manikury, Siroka $kala sluzeb, naptiklad sucha pedikura, zabaly nebo také

zdravotnicka pedikura — Sponovani nehtt laickym nazvoslovim tzv. rovnatka na nehty.

Zde je jiz procentudlni zastoupeni muzi mezi klienty vys$i nez v ptipadé manikury,
ale stadle maji jednoznacnou piesilu Zeny. V soucasné dob& vyuziva sluzby pedikury

40 klient pravidelné a nejméné 10 dochazejicich nepravidelné.

3.2.3 Kosmetika a masaze

Kosmetika a masaze jsou nejmladS$i poskytovanou sluzbou Salénu, prozatim
je kosmetika povazovana za doplitkovou sluzbu, kterou podnik poskytuje. Kosmetika
je v Salonu zajistovana pani Janou Svobodovou, na zakladé Dohody o provedeni prace.
Sluzby kosmetiky jsou Vv Salonu poskytovany dva dny Vvtydnu, piipadné
dle individualni domluvy klientek. Pani Svobodova vlastni v souc¢asné dob& nasledujici
certifikace — prodluZovani fas, masaze. Kosmetika a masaze jsou zajistovany v nejveétsi
mistnosti Spolu s manikarou, pro zajisténi soukromi klientl jsou prostory opticky

odd¢€leny paravanem.
Mezi nabizené sluzby se fadi kompletni oSetieni obliceje, krku a dekoltu, epilace teplym

voskem, liceni, kurzy li¢eni a nejriznéjsi druhy masazi. Bioprotonova lampa je nové

zavadénou sluzbou.
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3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

3.3.1 Analyza obecného okoli

SLEPT analyza

Analyza SLEPT je pro kazdy podnikatelsky subjekt velice dilezita predevs§im proto,
ze mu umoznuje identifikovat a sledovat jednotlivé dopady zmén vnéjsiho prostiedi,
pochdzejici z konkrétnich oblasti, kterymi jsou: socialni faktory, legislativni faktory,
ekonomické faktory, politické faktory a technologické faktory. Podnik je tak 1épe

ptipraveny na budouci vyvoj pfipadnych jak pozitivnich tak i negativnich faktort.

Dobie zpracovana SLEPT analyza piedstavuje pro sledovany podnik soubor externich
vlivi, které mohou predem uzivatele upozornit na piipadnou realnou hrozbu (T)

Ci piilezitost (O).

S — Social - Socialni faktory

Socialni faktory hraji predev§im v oboru poskytovani sluzeb jednu z klicovych roli.
Dtvody, pro¢ tyto faktory spolecnost pfimo ovliviuji, plynou pravé z predmétu
podnikani. Existence Salonu je totiz ptimo zavisla na poptavce koncovych zakazniku,

se kterou tizce souvisi Zivotni Groven obyvatelstva v oblasti, ve které podnik ptsobi.

Mezi vyznamné socialni faktory, které firmy poskytujici kosmetické sluzby ovliviuji,
patii napiiklad: demografické prostiedi, geografick¢é rozlozeni, Zzivotni uroven

obyvatelstva.

Zivotni tiroveii (O1) obyvatelstva v mist¢é podnikdni je pro firmu jednou
z nejdalezit€jSich  faktord. V dne$ni dobé predstavuji  sluzby velky podil
spottebitelskych kosi zakaznikd. Trendem doby je péCe o sebe a své télo a klienti
vynakladaji nemalou ¢ast svych prostredki pro tyto ucely.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze poskytovani kosmetickych sluzeb neni koncovymi
uzivateli vnimano jako sluZzba nezbytnd, zavisi existence podniku pfimo na vyvoji
zivotni urovné obyvatelstva v mistni lokalité. Zajem zakaznikl, ochota a schopnost

zaplatit za tyto sluzby je stézejnim faktorem pro dalsi rozvoj a budoucnost Salénu.
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Schopnost zaplatit souvisi také s nezaméstnanosti, kterou se diplomova prace zabyva

blize v ekonomickych faktorech.

L - Legislativni faktory
Kazdy podnik piisobici na trhu v Ceské republice je nesporné ovlivnén jeji platnou
legislativou. Provozovatelky Salonu se tykaji zmény sazby dané, Zakon o ochrané

spotiebitele, Zakon ¢. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéni.

Sazby dané

Zakladni sazba dan€¢ DPH c¢ini od ledna 2013 21%, sniZend sazba dané pak 15%.
Aktualné je navrhovana novela Zakona o DPH, kterd navrhuje zavedeni druhé snizené
sazby DPH ve vysi 10%, kterd by byla uvalena na léky, knihy a détskou vyzivu.
Zakladni sazba dan€ a prvni sniZend sazba dan€ by mély zistat v plivodnim znéni.
Ptipadné zvySovdani DPH (T1) a tim 1 automatické zvySeni cen sluzeb a zvyseni nakladu

znamena pPro podnik jednoznacnou hrozbu.

Zakon ¢. 455/1991 Sb. o Zivnostenskem podnikani
Upravuje predevsim podminky pro zivnostenské podnikani a podminky pro kontrolu
jejich dodrzovani. Obsahuje definici zivnosti, jeji zaloZeni, zruSeni a zvlastni podminky

pro provozovani Zivnosti.

Zakon o ochrané spotrebitele

Zakon €. 634/1992 Sb. upravuje nékteré podminky podnikéani, které jsou vyznamné

pro ochranu spotiebitele.

P — Politické faktory

Pro provozovani podnikatelskych ¢innosti je velice dilezZity 1 efektivni chod politicko-
pravni soustavy statu. Klicovou roli hraji naptiklad stabilni politicka situace, zmény
Vv legislativé, schodek rozpoctu, diichodova reforma atd. V roce 2014 zajimaly Salon
predevsim vysledky komunalnich voleb, které probéhly v fijnu. Pfi ucasti 35,19%
si tfebi¢sti obcané zvolili politické strany v tomto potfadi, na prvnim misté se umistila

KSCM, druhé misto obsadily CSSD, ANO 2011, ProTR, KDU-CSL.
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Mezi nejcastéji skloniované politické problémy ve meésté Tiebic¢i nepochybné patii
politika snizovani nezaméstnanosti a nizkych platd. Divodem vysoké nezaméstnanosti
je zruSeni nebo omezeni velkych vyrobnich podnikt, jako naptiklad BOPO, Uniplet,
Elitex, ZON. Vystavba jaderné elektrarny Dukovany ma na vysokém podilu
nezaméstnanosti také svij podil. Velka ¢ast obyvatelstva je nucena fesit tuto situaci

dojizdénim za praci do Jihlavy vzdalené asi 40 km nebo do 60 km vzdaleného Brna.

E - Ekonomické faktory
Ekonomicky rozvoj zemé ovliviiuje kazdou firmu. Vyvoj ekonomické situace v Ceské
republice je zavisly jak na samostatné ekonomice zem¢, tak na ekonomickém vyvoji

ostatnich zemi svéta.

Pro analyzu ekonomickych faktort ovliviujicich firmu D.B. Art — Dagmar Bencova
jsem vybrala nékolik ukazateld, které jsou dle mého nazoru pro sledovanou firmu

vvvvvv

a ndjmu, hospodaisky cyklus.

Vyvoj nezaméstnanosti

Nezaméstnanost vV Ceské republice ¢inila dle dostupnych udajii Ceského statistického
ufadu pro rok 2012 6,76%. V kraji VysocCina se ve stejném obdobi pohybovala celkova
nezaméstnanost ve vysi 6,72%. Pro lepsi nazornost uvadim na Obrazku ¢. 15 strukturu
celkové nezaméstnanosti dle kraji. Z obrazku jasn¢ vyplyva skutecnost, ze v roce 2012
na nejvyssich pii¢kach nezaméstnanosti skon¢il Ustecky kraj (10,00%), stfedni piicky
potom obsadily kraje: Moravskoslezsky (8,47%), Olomoucky (8,08%), Karlovarsky
(8,00%), Jihomoravsky (7,48%), Liberecky (7,35%), Vysocina (6,72%), Zlinsky
(6,95%), Pardubicky (6,22%), nejlépe jsou na tom naopak kraje: Jihocesky (5,70%),
Kralovéhradecky (5,70%), Sttedocesky (5,69%), Plzenisky (5,44%) a Praha (3,85%).
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Obrazek 15: Primérny podil nezaméstnanych osob v CR a krajich
Zdroj: http://www.czs0.cz

V poslednich letech se nezaméstnanost stava zcela pravem Casto sklofiovanym pojmem.
Faktor neustale rostouci nezaméstnanosti v Ceské republice se projevuje téméf ve viech
odvétvich. Pro sledovany podnik a obecné pro podniky vénujici se poskytovani sluzeb
mize zvySujici se nezaméstnanost (T2) mit az fatalni nasledky. Hlavnim divodem
je skutecnost, ze 1lidé nevnimaji konkrétné sluzby v oblasti kosmetiky jako nezbytnou
potiebu. V piipadé rostouci nezaméstnanosti v Kraji by hrozila realna skute¢nost
pirehodnoceni spotiebitelského kose obyvatelstva, a stim by mohlo dojit i ke snizeni

poctu stavajicich i novych klientil a sniZeni trzeb.

Vyvoj cen energii a najmu

Kazdoro¢né se zvysujici ceny ndjmii, elektiiny, plynu a vody (T3), které firma pro své
podnikani bezesporu potiebuje, jsou pfi¢inou zvySovani cen za jednotlivé sluzby.
Diivodem je skutecnost, ze stale se zvysujici naklady nuti podnikatele promitat jejich

dopad i do ceniku nabizenych sluzeb.

Hospodarsky cyklus

Vsechny podnikatelské jednotky podnikajici na tizemi CR piimo nebo nepiimo
ovliviiuje hospodaisky cyklus, ve kterém se zemé nachazi. Z udaju, které v lednu 2013
publikovalo Ministerstvo financi Ceské republiky v Makroekonomické predikci Ceské
republiky, se recese zptisobena hospodatskou krizi, ve které se CR nachazi od pielomu
let 2008/2009 bude i nadale mirn¢ prohlubovat. Tato skutecnost znamenala pro Salén

necekané obtize, protoze znacna Cast obyvatelstva v téchto letech dospéla ke snaze vice
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spofit a tak sluzby v oblasti kosmetiky zaznamenaly nemalou ztratu v poctu svych

klientt.

T - Technologické faktory

Tempo rozvoje technologickych faktorii (O2) je pro Salon velice dulezity. V dnesni
dobé je pro kazdy podnik z pohledu marketingu nezanedbatelny, jak uvadi Keikovsky
2009, naptiklad: rozvoj internetu a rozmach mobilnich siti atd.. Pro sledovany Salon
je stézejnim i vyvoj novych produktii a technologii. Tyto inovace jsou pro podnik,
pasobici v oboru kosmetickych sluzeb, velice dulezité. Mohou vyrazné usnadnit
a urychlit praci a jsou vyvijeny tak, aby byly Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi. Pokud
by podnik nereagoval na zmény v této oblasti, vystavoval by se vysokému riziku

odchodu stavajicich zakaznikt ke konkurenci.

3.3.2 Analyza oborového okoli

Analyza trhu

Za poslednich né¢kolik let prosly sluzby v oboru manikura, pedikira a kosmetika
znacnym rozvojem. Trendem dnes$ni doby se stava potfeba ze strany nakupujicich,
stale vice klientl, ktefi tyto sluzby vyhledavaji, zije velmi hektickym Zivotem,
proto se chtéji nechat hyckat a rozmazlovat sebe i své télo. Kone¢nym vysledkem

je potireba uvolnéni, relaxace a sebeuspokojeni.

Trh sluzeb na poli manikury, pedikiry a kosmetiky je ve mésté Tiebi¢i nasyceny.
Divodem je mnoho drobnych zivnostnikt, ktefi tyto sluzby nabizeji (vCetné
vietnamskych obchodnikd), dostupnost téchto sluzeb i v domacim prostiedi.
V poslednich letech je také obor kosmetiky velmi Casto vyhledavanym rekvalifika¢nim
kurzem vramci programi snizeni nezameéstnanosti. Pro sledovany podnik mohou
rekvalifikacni kurzy (03) a zajem o né predstavovat nejenom hrozbu, ale také

ptilezitost pro moznost jejich zajistovani v rdmci podniku.
Stézejnimi zakazniky firmy jsou Zeny ve vékové kategorii od 15 — 64 let. Muzi

nabizenych sluzeb Salénu vyuzivaji také, ale jejich procentudlni zastoupeni

je minimalni, proto jim nebude pii této analyze vénovana prilisna pozornost.
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Z udaju Ceského statistického ufadu je ziejmé, e kraj Vysodina vykazuje ke dni
31.12.2012 celkem 151 965 Zen vySe uvedené ve€kové skupiny. Z celkového poctu
obyvatel kraje Vysocina (511 207 obyvatel) je cilovy segment zastoupen 30%.

Pocet obyvatel kraje Vysocina
(ke dni 31.12.2012)

pocet zen

cilového

segmentu
30%

—

Graf 2: Pocet obyvatel kraje Vysolina
Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: pod pojmem ostatni jsou zahrnuty Zeny nepatiici do cilového segmentu a muzi.

Pro potieby analyzy této diplomové prace se zaméfim na mensi oblast trhu — mésto
Tiebi¢. Z dostupnych udaji na Regiondlnim informacnim servisu — RIS je ziejmé,
ze cilova cast Zen ve mésté TiebiCi je zastoupen ke dni 31.12.2012 poctem 11 884.
Z celkového poctu obyvatel ve mést¢ ktémuz dni (37 324 obyvatel) mizeme

tedy hovotit o 32% zastoupeni na tomto trhu.

Pocet obyvatel mésta Trebic
(ke dni31.12.2012)

pocet Zen
cilového
segmentu —__

32%

Graf 3: Pocet obyvatel mésta Tiebi¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: pod pojmem ostatni jsou zahrnuty Zeny nepatiici do cilového segmentu a muzi.
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Porterova analyza

Analyza oborového okoli byva Casto spojovana s Michaelem Porterem. Porter ve svém
modelu definoval pét stézejnich konkurencnich sil, které vyrazné ovliviiuji strategické
rozhodovani podniki. Témito silami, jak je jiz vySe uvedeno, jsou: rivalita mezi
existujicimi konkurenty na trhu, riziko vstupu potencialnich konkurentti, smluvni sila

kupujicich, hrozba substitu¢nich vyrobka nebo sluzeb a smluvni sila dodavatelt.

Rivalita mezi existujicimi konkurenty na trhu

V roce 2003, kdy pani Bencova zacinala ve svém oboru podnikat, ptisobilo v Tiebici
pouze nékolik drobnych podnikatelskych subjektti. Konkurence byla tedy témeér
zanedbatelna, od té doby prosel trh nabizejici kosmetické sluzby dynamickym
rozvojem. Predev§im v oblasti manikérskych sluzeb zaznamenava podnikani
V poslednich asi sedmi aZ osmi letech vyznamny ,,boom®, ktery je zplisoben moédnim

trendem. Ten se do Ceské republiky dostava z Némecka.

Diky tomuto trendu zacal byt trh velice atraktivni ptilezitosti pro drobné podnikatele.
Subjekty, které nabizeji vSechny sluzby jako Salon D.B. Art jsou Studio Maja a studio
Mirka. Studio Maja je pro pani Bencovou nejvétsim konkurentem. Mimo kosmetiky,

manikury a pedikury poskytuje také kadeinické sluzby nebo body styling.

Nezanedbatelnym konkurentem jsou v soucasné dob& pro obor manikury a pedikiry
| vietnamS$ti obchodnici (T4), kteti si diky zavedeni velmi nizkych cen, ziskali velkou
¢ast zakaznikt. Tato skuteCnost se stala pro jiz zavedené podnikatele ohrozenim.
Za nizkymi cenami bohuzel stoji z velké ¢asti kvalita materiali a provedeni. Postupem

casu se tedy cast klienti zacCala vracet zpét.

Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Hrozba vstupu novych firem je relativné velka. V soucasné dobé je stale vice Zen,
které jsou ochotné za kosmetické sluzby vydat vyznamnou cast svych volnych
prostitedkli. To pfedstavuje pro podnikatele velice zajimavou pfilezitost. Z diivodu
snizovani nezaméstnanosti je také tento obor ¢asto nabizen mezi rekvalifikacnimi kurzy.

Duvodem je pomérné snadny vstup na trh (T5), ktery piedstavuje pro ziskani
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zivnostenského listu pouze stiedni Skolu v oboru, nebo rekvalifika¢ni kurz a praxi
u odborného vedouciho v horizontu jednoho roku. Zaroven ve svych pocatcich
nevyZzaduje pfili§ vysoké investice. Je vSak nutné také zohlednit, Ze fada konkurenti
je z divodu nedostatku zakaznikll nucena svoji ¢innost ukoncit. V tomto okamziku
je tedy velice dilezité umeéni odliSeni se od konkurence, napiiklad kvalitou, image,

piijemnym prostifedim a ziskat si tak co nejvyssi podil na trhu zdkaznik.

Smluvni sila kupujicich

Konkurence se stejnou nabidkou sluzeb v oblasti podnikani Salonu D.B. Art je pomérné
silna. Vyjednavaci sila zdkazniki ma tedy predev$im z tohoto divodu velkou silu.
Firma je tedy nucena neustale a pravideln¢ sledovat vyvoj na trhu konkurentii a velice
pruzn€ na n¢j reagovat. Salon vSak disponuje za dobu svého plsobeni i portfoliem
stalych a k podniku loajalnich zakazniku, ktefi se radi vraceji. Proto je vyjednavaci sila

siln€j$i u skupiny novych zakaznika.

Prilezitosti pro podnik by mohla byt originalita sluzeb, které poskytuje. Podnikatelka
dle dostupnych zdroji jako jedina v republice umoziiuje svym klientim inovaci
spocivajici v zasazeni diamantu do nehtové modelaze. To je umoznéno diky spoluprdci
se spolecnosti Antwerp Investment, s.r.o. (O4). Dalsi oblast pro piilezitost by mohla
byt vmozné spoluprdci s jinymi subjekty (0O5), napiiklad svatebnimi Salony,
puijcovnami velernich Satu aj., aktivni #cast na veletrzich (O6) umozZni zvySeni

povédomi o existenci Salonu u kupujicich.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii a sluZeb
Hrozba substituti v oblasti poskytovani téchto sluzeb nepiedstavuje pro firmu prilis

vyznamnou roli.

Smluvni sila dodavateli

Hlavnimi dodavateli jsou firmy CUCCIO a CND Shellac. Pti poskytovani sluzeb Saloén
pouziva predevsim vyrobky téchto znacek. S obéma spolecnostmi ma pani Bencova
uzavienou smlouvu, kterd diky mnoZstevnim slevam umoznuje vyhodnéjs$i podminky

ptfi odbéru zbozi. Pro pouzivani vyrobki CND Shellac byla dokonce nejprve nutna
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certifikace, kterou pani Bencova ziskala v roce 2012. Oblast poskytovani kosmetickych
sluzeb prosla za 11 let pasobeni Salénu na trhu prudkym rozvojem. To je zplisobeno
pfedevSim zvySenym zajmem ze strany zdkaznikl. Tento zdjem pfipisuji predevSim
trendu ,,starani se o svlij zevnéjSek®, ktery je spojen také se zménou zivotniho stylu
obyvatelstva. Proto se na trhu vyskytuje také velky pocet kosmetickych vyrobct.
Vyjedndvaci sila dodavateli proto neni zvlast’ silnd, nebot’ koncovy spotiebitel ma

mnoho moznosti. To pfedstavuje pro analyzovany podnik do zna¢né miry vyhodu.

Zhodnoceni prilezitosti a hrozeb — dil¢i SWOT analyzou
Tabulka 2: Diléi SWOT analyza a hrozby

Piilezitosti — O Hrozby - T

Zivotni urovei obyvatelstva (O1) Zvyseni DPH a tim i nutnost zdrazeni
sluzeb (T1)

Rozvoj technologickych faktort (02) Zvyseni nezaméstnanosti v misté
podnikani (T2)

Rekvalifika¢ni kurzy (O3) Zvysovani ndkladl v oblasti energie (T3)

Spoluprace se spole¢nosti Antwerp Vietnamsti obchodnici (T4)

Investment s.r.0. (O4)

Spoluprace s jinymi subjekty (napf. Snadny vstup konkurentti na trh (T5)

svatebni Salon, piij¢ovna vecernich Satt,

mddni butiky aj.) (O5)

Veletrhy (O6)

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Analyza vnitiniho prostredi
Vnitini prostiedi predstavuje soubor vlivil, které je firma schopnéd svym jednanim piimo
a védomé ovliviiovat. Analyza vnitiniho prostfedi umozni uvédomeéni si silnych (S)

a slabych stranek (W).

3.4.1 Analyza soucasné strategie a cili
Salon D.B. Art v pribéhu své podnikatelské Cinnosti nema zpracovanou Zddnou

marketingovou strategii (W1), podle které by efektivnéji dosahoval svych piedem
stanovenych cili. Tato skutecnost pfedstavuje pro analyzovany podnik jednoznacné

slabou stranku.
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Duvod zaloZeni Salonu byl z pohledu provozovatelky predpoklad potencialu na trhu
Vv oblasti manikérskych a pedikérskych sluzeb. S postupnym rozvojem na tomto trhu
podnikatelka rozvinula svlij Salon jesté o provoz kosmetického studia. Majitelka
predpokladala konkuren¢ni vyhodu v oblasti centralizace tiech sluzeb oboru v jednom
misté. V soucasné dobé se podnikatelka potyka s problémem stagnace ptilivu novych

klientt.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jsou klientky informovany v nejvétsi
mife o samotné existenci podniku na zdkladé¢ doporuceni. To miize byt zpisobeno

nedostateénou reklamni marketingovou kampani (\W2).

Pro dalsi roky si podnik klade za nejvétsi cil rozsifit svoji klientelu a povédomi

o spole€nosti. ZvySovani trzniho podilu s sebou pifinese také zvySeni rocniho obratu.

3.4.2 Marketingovy vyzkum

Dotaznikové Setieni bylo pro potieby diplomové prace provedeno ve spolupraci s pani
Bencovou. Ze sedmdesati oslovenych respondentii na nize uvedené otazky odpovédélo
padesat klientd, coz predstavuje 71% ucast. Dotaznik obsahuje 10 otazek. Vysledky
dotazniku byly zpracovany pomoci kontingenc¢ni tabulky, kterou spolu s dotaznikem

ptikladam ptilohou.

Vyhodnoceni dotazniku

Otazka €. 1: Z jakych zdroji jste se dozvédél/a o sluzbach Saléonu D.B. Art?

Z odpovedi respondentd vyplyva, ze nejvySsi podil (64%) klientd navstivil Salon
na zakladé¢ doporuceni. SkuteCnost spokojenych zakaznika, ktefi doporucuji sluzby
svym znamym, piedstavuje pro podnik silnou stranku, které je zapotifebi vyuzit.
Toho podnik dosdhne zkvalithovanim sluzeb a dalsi certifikaci v oblasti. Skutecnost,
ze na zaklad¢ reklamy se rozhodlo navstivit Salon 22% klientd, pravdépodobné

nasveédcuje nedostate¢né marketingové kampani.
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Graf 4: Zdroj informovanosti o sluzbach podniku

Reklama
22%

Zdroj: vlastni dotaznikové Seti‘eni

Otazka ¢. 2: Jak dlouho jiZ vyuzivate sluzeb Saléonu D.B. Art?

V kategoriich méné nez rok a jsem tu dnes poprvé se nachazi podil 38% dotazovanych
klientd. Na zaklad¢ prizkumu potencidlu trhu ma podnik moznost tyto kategorie klientl
i nadale zvySovat, coz si také klade s novou marketingovou strategii za cil. Skute¢nost,
ze 62% respondentt je dlouhodobymi klienty Salonu, pouze dokazuje jejich loajalitu.
Podnikatelka, by neméla opominat ani tuto skupinu klienth a pii nové zvolené

marketingové strategii loajalnost k podniku odménit.

Graf 5: Doba vyuzZivani sluzeb Salonu

Vicenei 5 let
16%

Méné nez rok

Jsem tu

Zdroj: vlastni dotaznikové Setifeni

Otazka €. 3: Jak casto navStévujete Salén D.B. Art?

Nejvetsi pocet klientl (78%) vyuziva sluzeb 1x mésicné.
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Graf 6: Pravidelnost navstév klienti
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 4: Jaké sluzby vyuzivate v sou¢asné dobé?
Otéazka cislo Ctyfi pouze potvrzuje fakt, ze aktualné je hlavni sluzbou, kterd generuje
zasadni cast trzeb manikura. Kosmetika, jak je jiz uvedeno vyse je pouze dopliikovou

sluzbou, kterou v soucasné dob¢€ vyuziva pouze 8% dotazovanych klientek.

Graf 7: Struktura vyuzivanych sluzeb
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 5: Jak hodnotite cenovou nabidku studia?
Nikdo z dotazanych respondenti neoznacil cenovou nabidku za nepiijatelnou.
V piipad€ potieby se tedy podnik nemusi pfi ptipadné manipulaci s cenovou nabidkou

prilis obavat velkého odlivu ze strany klientd.
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Graf 8: Zhodnoceni cenové nabidky

Prijemna
24%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka €. 6: Jaky mate celkovy dojem ze studia D.B. Art?

Na otazku cislo Sest, spocivajici v ptisobeni podniku na klienty. Odpovédélo celych
46 % dotdzanych, Ze povazuje Salon za profesionalni, 34% klienti ma piijemny
celkovy dojem z podniku a jeho sluzeb. Na zakladé¢ téchto odpovédi milizeme

profesionalitu povazovat za silnou stranku Salonu.

Graf 9: Celkovy dojem studia na klienty
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka €. 7, 8: VaSe spolecenské zatazeni
Otazky sedm a osm se vénuji spolecenskému zaméteni klientd. Fakt, ze manikérskeé,

pedikérské a kosmetické sluzby vyuzivaji predevSim zeny demonstruje skutecnost,
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ze 98% dotazovanych klientll jsou Zeny. V 86% zaméstnané Zeny. Z tohoto divodu

by mohla byt pro podnik hrozbou zvysujici se nezaméstnanost v oblasti ptisobeni.

Graf 10: Spole¢enské zaiazeni

Duichodce

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 11: Pomér Zen a muZi - respondenti

Muz

2% N\,

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka €. 9: Jaky je Vas vék?

Skladba vékové struktury klientd je nasledujici, nejmensi podil (4%) jsou mladi
studujici ve veéku 15 — 20 let, skupinu 21 — 30 let prezentuje zastoupeni ve vysi 10%,
klienti ve véku 31 — 40 let obsadili tfeti pficku s 20%, nejpocetnéjsi skupinou (44%)
jsou klienti ve v€kové struktuie 41 — 50 let, klienti s vice jak 50 lety maji 22% podil

v navstévnosti Salonu.
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Graf 12: Vékova struktura klienti
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Otazka €. 10: Vzdalenost Vaseho bydlisté od sidla Salénu D.B. Art?

Otazka cislo deset potvrzuje skutenost, ze pro podnik je nejdulezitéjsim aspektem,
ktery musi sledovat situace ve mésté Trebi¢i a jejim nejbliz§im okoli. I kdyz nékteti
klienti jsou ochotni za kvalitnimi sluzbami dojizdét i znacné vzdalenosti, je jejich
celkovy pocet prakticky zanedbatelny. Proto je nutné zamétovat se pii dal§im zkoumani

trzniho prostiedi predevsim na lokalni trh.

Graf 13: Vzdalenost bydlisté
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setifeni

3.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se u sluzeb skladda z tzv. ,,7 P“. Mezi témi se nachdzi product, place,

price, promotion, people, physical evidence a processes. Dobfe zpracovany a nastaveny
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marketingovy mix muze pro podnikatelskou jednotku predstavovat silnou konkurencni

vyhodu na trhu.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou blize rozpracovany a identifikovany v této

diplomové praci nize.

Product - vyrobek
Products neboli vyrobky jsou v piipadé Salonu D.B. Art konkrétni poskytované sluzby

jako jsou manikura, pedikura a kosmetické sluzby.

Manikura

V oblasti manikury jsou konkrétnimi produkty nasledujici sluzby: nehtova modelaz
s prodlouzenim nebo bez prodlouzeni za pomoci acrylu, doplnéni modelaze, samostatné
odstranéni acrylové modelaze, zakladni manikura, ptirodni manikura, lakovani nehtt,
zabal rukou, peeling a masaz rukou. Jako dopliikovou sluzbu Saloén nabizi zdobeni
nehtll a z dostupnych zdroji zatim jako jediny Salon umoziuje naroénym zakaznicim

1 moznost zasazeni diamantu do nehtové modelaze.

Zakladem této sluzby je zdkaznickd potfeba mit upravené ruce a nehty na rukou.
Jako dopliikovou sluzbu lze chépat odborné poradenstvi tykajici se péce o ruce
dle individudlnich moznosti zdkaznika nebo poradenstvi Vv oblasti Gpravy tvaru nehti,

lakovani a barevné typologie.

Pii zaméfeni se na jednotlivé cykly produkti se ve fizi zavadéni nachazi predevSim
dopliikova sluzba v podobé moznosti — ,,zasazeni diamantu do nehtové modelaze®.
Ve fazi rastu se zcela jist¢ nachdzi nehtova modelaz Acryl. Ve fazi zralosti pak

muzeme naleznout zakladni a pfirodni manikuru.
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Tabulka 3: Struktura vyuZiti nabizenych manikérskych sluzeb

Sluzba Struktura prodeje sluzby v %

Nehtovda modelaz Acryl (kompletni 50%
modeldz, doplnéni modelaze, odstranéni

modelaze)

Zakladni manikura (pfirodni manikura, 40%
zabal, Shellac)

Lakovani nehtd 5%
Peeling a masaz rukou 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Struktura nabizenych manikérskych sluzeb

Struktura nabizenych manikérskych
sluzeb

B Nehtova modelaz Acryl
m Zakladni manikdra
Lakovaninehti

Peeling a masaz rukou

Zdroj: vlastni zpracovani

Pedikura

Pedikura nabizi pod pojmem produkty tyto sluzby: zakladni ptistrojova pediktra, sucha

pedikara, Shellac pedikura, peeling, medicindlni pedikira a Sponovani nehtd.

Jako doplnkové sluzby jsou déle nabizeny — lakovani, zabal, oSetfeni nehtii postizenych

mykozou, oSetteni kufich ok aj.

Z pohledu vyvoje zivotnich cykli je u Salonu D.B. Art ve fazi zavaddéni Shellac

pedikura. Ve fazi zralosti pak zékladni ptistrojova pedikura a zékladni suché pedikura.
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Tabulka 4: Struktura vyuZiti nabizenych pedikérskych sluzeb

Sluzba Struktura prodeje sluzby v %

Zakladni ptistrojova pedikara 20%
Sucha pediktra 40%
Shellac pedikara 20%
Peeling 5%
Medicinalni pedikura a Sponovani nehtt 10%
Doplnkové sluzby (masaze, detox) 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15: Struktura nabizenych pedikérskych sluzeb

Struktura nabizenych pedikérskych
sluzeb

W Zakladni pristrojova
pedikura

M Sucha pedikdra

m Shellac pedikura
Peeling
Medicindlni pediktra a

Sponovéninehtd

Doplnkové sluzhy
(masaze, detox)

Zdroj: vlastni zpracovani

Kosmetika

V piipadé kosmetiky je poskytovani sluzeb zamétfeno na cil uspokojeni zédkaznické

potfeby — mit upravenou plet at' jiz na obliceji ¢i dekoltu, v dal§i fazi jsou

to doprovodné sluzby jako depilace, iprava oboci, barevna typologie, naucit uméni licit

se aj. Kosmeticky Salon D.B. Art nabizi v souc¢asné dobé nasledujici sluzby: kompletni

oSetfeni obliceje, krku a dekoltu, epilace celého téla teplym voskem, li¢eni (denni,

r~vr

vecerni, svatebni, barevné trendy), rizné druhy masazi, zabaly, kurzy liceni, terapie

bioprotonovou lampou.
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Ve fazi zralosti se nachazeji napiiklad tyto sluzby — masaz obliceje a dekoltu, uprava
obo¢i, barveni fas, depilace pomoci vosku. Oproti tomu terapie bioprotonovou lampou
je ve svém oboru ve fazi zavadéci. Jednd se o sluzbu, kterd neni pro zdkazniky

az tak znam4, a proto je zapotiebi pro jeji propagaci vénovat vyssi pozornost.

Tabulka 5: Struktura vyuZiti nabizenych kosmetickych sluzeb

Sluzba Struktura prodeje sluzby v %

Kompletni oSetfeni obliceje, krku a 40%
dekoltu

Epilace celého téla teplym voskem 20%
Licenti 10%
Masaze 10%
Zabaly 10%
Kurzy liceni 5%
Terapie bioprotonovou lampou 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Struktura nabizenych kosmetickych sluzeb

Struktura nabizenych kosmetickych
SIUEeb B Kompletniosetieni

obliceje, krku a dekoltu

M Epilace celého téla teplym
voskem

W Liceni
Masaze

Zabaly

Kurzy liceni

Terapie bioprotonovou
lampou

Zdroj: vlastni zpracovani

Price - cena
Nastaveni politiky cen je v oboru sluzeb jednou z velice dalezitych bodi. Pokud jsou

ceny nastaveny moc nizko, podnik si nedokaze sdm na sebe vyd¢lat. V opacném piipadé
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zase dochazi k odlivu zakaznikt k levnéjsi konkurenci. NizZe je uvedeno srovnani cen

sluzeb Salonu D.B. Art a hlavnich konkurentii v misté podnikani.

Pro porovnani cen byly vybrany po konzultaci s pani Bencovou dva nejvétsi konkurenti
plisobici v Tiebi¢i. Oba konkurenti spliiuji nasledujici kritéria: portfolio jejich sluzeb
obsahuje maniktru, pedikiru, kosmetiku a masaze. VétSina zivnostniki v Ttebici
podnikajicich v oblasti manikérskych, pedikérskych a kosmetickych sluzeb nezajistuje
vSechny sluzby v jednom podniku. Kencentrace sluZeb (S1) v jedné provozovné
znamena pro podnik silnou konkurenéni vyhodu. VétSina Zivnostniki podnikajicich
v Ttebi¢i totiz poskytuje jednotlivé sluzby oddélené. Centralizace sluzeb muze
pro klientky v dnesni hektické dobé znamenat znacnou usporu ¢asu, ktera by mohla

prevazit i pfipadné vyssi nadklady sluZeb.
Konkurenti nabizeji stejné nebo podobné portfolio sluzeb jako Salén D.B. Art. Uvedené

ceny slouzi spiSe jako orientacni, nebot ve vSech pripadech zalezi predevsim

na individualnich potfebach konkrétnich zakazniki.

Tabulka 6: Porovnani cen v oblasti manikiry

Sluzby Salon D.B. | Studio Maja | Studio Mirka
Art

Nehtova modeldZ Acryl 750 K& 600 K¢ 700 K&

Zakladni manikira 350 K¢ 400 K¢ 370 K&

Lakovani nehti 90 K¢ 100 K¢ 100 K¢

Peeling a masaz rukou 300 K¢ 250 K¢ 300 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Porovnani cen v oblasti pedikiiry

Sluzby Saléon D.B. | Studio Maja | Studio Mirka
Art

Zakladni pristrojova pedikira 290 K¢ 240 K¢ 220 K¢

Sucha pristrojova pedikira 350 K& 400 K¢ 200 K¢

S programem SPA

Shellac + pedikira 490 K¢ X X

Peeling 250 K¢ 300 K¢ 280 K¢

Medicinalni pedikiara a Sponovani 1 000 K¢ X X

nehtu

X — tyto sluZzby podnik nenabizi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8: Porovnani cen v oblasti kosmetiky

Sluzby Salon D.B. | Studio Maja | Studio Mirka
Art

Kompletni kura s masazZi obliceje, 690 K¢ 0d 700 K¢ od 600 K¢

krku a dekoltu

Liceni 200 - 350 K¢ 320 K¢ 250 K¢

Masaze dle vybéru 30 — 80 minut 250 - 600 K¢ | 130 —550 K¢ 70 - 500 K¢

Epilace voskem (dle ¢asti téla) 70 -300 K¢ 60 — 500 K¢ 50 - 300 K¢

Zabaly 70 -300 K¢ 60 — 500 K¢ 50 -300 K¢

Kurzy li¢eni 70 -300 K¢ 60 — 500 K¢ 50 - 300 K¢

Terapie bioprotonovou lampou 70 -300 K¢ 60 — 500 K¢ X

X — tyto sluzby podnik nenabizi
Zdroj: vlastni zpracovani

Place - distribuce

V ptipad¢ sluzeb hovofime o piimé distribucni cesté, ta je poskytovana piimo

e

pojivost. Sluzba se neda v zadném piipad¢ skladovat, uzitek plynouci ze sluzby cerpa

koncovy spotiebitel v dobé poskytovani. V pripadé Salonu D.B. Art zdkaznice dochazi

do prostor Salonu dle individualni domluvy s konkrétni zaméstnankyni. Objednavky

probihaji osobné, nebo telefonicky. Objednaci lhita ¢ini piiblizné 1 — 2 tydny.
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Vzdy zalezi na domluvé mezi klientkou a pracovnici. Salén se snazi maximalné
flexibilné prizpuisobit (S2) Casovym moznostem klientek, a tak je Casto mozné
se objednat i mimo oficialni pracovni dobu. Velkou vyhodou pro podnik je poloha
studia (S3), které se nachazi v prostorach hotelového komplexu Atom. Vyhodou této
skutecnosti je velka parkovaci plocha, kterou hotel s ubytovaci kapacitou asi 160 osob
poskytuje a moznost jednorazového vyuziti sluzeb hotelovych hosti. Hotel Atom
je od centra mésta situovan asi 3 minuty jizdy autem, coZz pro sledovany podnik
predstavuje vyhodu. Majitelka Salonu zvazovala i moznost poskytovani sluzeb
klientkdim pifimo u nich doma. Prozatim ale neuvazuje tento zpiisob distribuce

realizovat.

Promotion — propagace

V pocatcich svého podnikani majitelka nevynakladala na propagaci zadné prostiedky.
Hlavnimi divody byla skute¢nost, ze pied 11 lety v oboru neptsobilo v okoli mnoho
zivnostnikll a diky velkému zdjmu ze strany klienti nebylo ptilisné reklamy zapotiebi.
Stejné tak jako u jinych podnikatelskych obort i toto okno pfilezitosti bylo zanedlouho
podnikateli objeveno a vzhledem k prakticky Zadnym vstupnim bariéram muze na trh
vstoupit jako konkurent prakticky kdokoli. Proto se marketing stava dilezitou soucasti
pro odliSeni se od konkurence. Na zacitku roku 2014 byla realizovana reklama
prostfednictvim billboardd, kterd podnikatelce nepfinesla v podstaté zddnou pridanou
hodnotu. Salon se aktivné ucastni i jednorazovych akci v podobé svatebnich veletrhi,
soutézi aj.. Majitelka si je velmi dobie védoma skute¢nosti, ze dilezitou reklamou
a vizitkou celého Saldonu jsou spokojeni koncovi zakaznici. Spokojenost klientl
a informovanost vefejnosti na zakladé¢ doporuceni také dokazuje provedené
dotaznikové Setfeni. Proto je na vSechny sluzby, které Salon poskytuje kladen narok
vysoké kvality a originality (S4) provedeni prace. Skute¢nost, Ze se klienti o sluzbach
Salonu dozvidaji pfedevsim prostfednictvim doporuceni vSak svédci i o nedostatecné
informovanosti veiejnosti (W4) o sluzbach Salonu. Dale podnikatelka provozuje

webové stranky www.studio-dagmar.cz o jejichz provoz se sama stara. Webové stranky

(W3) jsou v soucasné dob¢ neaktualni.
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People — lidé

V Salonu D.B. Art, jak je jiz n¢kolikrdt zminéno pisobi pro oblast manikury pfimo
provozovatelka Saléonu, pedikara a kosmetika jsou zajiStovany na zakladé dohody
o provedeni prace. Majitelka si je védoma, ze pro to, aby byl jeji podnik
konkurenceschopny a tak i prosperujici, je zapotfebi kvalitnich a profesionalnich
sluzeb. Proto se sama tcastni Siroké Skaly kurzl a nadale se aktivné vzdélava. Zaroven
dalsi vzdélavani v oboru predpokladd i u zaméstnankyn plisobicich pod jeji zastitou.
V Salénu je kladen diraz na velmi piijemné a pratelské vystupovani od vSech

zamé&stnanci, profesionalita a certifikace v oboru (S5) je povazovana za samoziejmost.

Physical evidence — materialni prostiedi

Materialni prostfedi v marketingovém mixu piredstavuje dikaz o vlastnostech dané
sluzby. V pfipad¢ sledovaného podniku ma materialni prostiedi podobu samotného
Salonu. Prostiedi provozovny je ladéno do Cervené barvy a na prvni dojem vyvolava
v zékaznikovi ptijemné pocity. V ¢ekaci zon€ mohou klienti naleznout fotodokumentaci

pro lepsi predstavu o vysledcich poskytnutych sluzeb.

Processes — procesy

Procesy jsou vSechny cinnosti a ukony, které pfimo souvisi s maniktrou, pedikurou,
kosmetikou a masdzemi. Tyto procesy jsou poskytovany s dil¢im cilem uspokojeni
potieby zakaznika. Hlavni cil je potom pfeména spokojeného zdkaznika na zdkaznika

stalého.

3.4.4 McKinsey model —,,7S¢

V teoretické casti jsou Kapitolou 3.6.1 popsany teoretické vychodiska modelu

McKinsey. Nyni budou aplikovany na sledovanou firmu.

Strategy — strategie

Podnikatelka v soucasné dobé nema zpracovanou zadnou podnikatelskou strategii,
kterou by svymi kroky sledovala. Za 11 let svého podnikani se zamétovala predevSim
na kvalitu provedeni své prace a budovani dobrého jména svého podniku v ocich
stavajicich klientd. Spolecnost proto prozatim byla vice méné propagovana pomoci

sdéleni kladnych zkusenosti klientl, neboli za pomoci buzz marketingu.
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Structure — struktura

Salon D.B. Art — Dagmar Bencova patii do kategorie zivnosti. Nejedna se tedy
o spolecnost, ve které bychom mohli jednozna¢né definovat formalni organizaéni
strukturu. V tomto ptipadé ma rozhodovaci pravomoci a za cely chod zodpovida jedina

osoba, kterou je pani Bencova.

Systems — systémy

Porady se vSemi z(cCastnénymi se konaji jednou mésicn€¢ v neformalni podobé.
Vystupem porad nejsou zadné formalni zapisy. Porady maji formu rozhovoru vsech
zaméstnankyn a cilem porad je zkvalitnit poskytovani sluzeb v radmci Salonu. Finanéni
kontrolu a provoz podniku si zajistuje podnikatelka sama. Dle mého ndzoru pii provozu

podniku chybi stanoveni cild, které chce podnik sledovat.

Staff - spolupracovnici

Lidské zdroje Salonu sestavaji z pedikérky, kosmeti¢ky a manikérky. Jedna se tedy
o velice maly kolektiv, ktery spojuje jeden dulezity aspekt, kterym je zajem o Svoji
praci a chut dalSiho zdokonalovani se a sebevzdélavani. Neustalé sledovdni trendii
v oboru (S6) povazuje podnikatelka pani Bencova za jednu ze stézejnich podminek

pro dlouhodoby uspéch na trhu.

Style — styl

Spolupracovnice spojuje tymovy duch, pani Bencova je ochotna a oteviena vyslechnout
si navrhy a napady na zlepsSeni od svych spolupracovnic. Dba ale na to, aby zaméstnanci
odvadéli dobrou a kvalitni praci. Samoziejmosti je pak profesionalni a pfijemny pfistup

ke klientim.

Shared values — sdilené hodnoty
Komunikace funguje na velmi dobré Grovni, coz pfipisuji skute¢nosti malého kolektivu.
Vsichni zaméstnanci se ztotoziiuji s cilem sledovat a zabezpecovat spokojenost klientil,

kteti podnik navstivi.
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Skills — schopnosti
Vsichni zaméstnanci se vénuji poskytovani konkrétni sluzby — manikura, pedikura,
kosmetika a masaze. NejvyznamnéjSi osobnosti je ale provozovatelka podniku pani

Dagmar Bencova. Pani Bencova udavéa podniku smér a image.

3.4.5 Analyza portfolia - BCG matice

Z duvodu, Ze neni mozné ziskat piesné informace v tomto oboru, pro tvorbu bostonské
matice (BCG). Bude v této Casti prace vyuzito informaci ziskanych na zakladé

odborného odhadu provozovatelky Salonu D.B. Art.

Na vertikalni ose BCG matice je znazornéno tempo rastu trhu, které mizeme vypocitat,
pokud budeme trzby aktualniho roku d¢lit trzbami roku pfedchazejiciho. Horizontalni
0sa zaznamendva relativni trzni podil, ktery urcuje konkurenceschopnost vyrobku

¢i sluzeb na trzich. Hlavnim konkurentem je Studio Maja.

Jak je jiz vySe v praci nastinéno, podnik lze rozd¢lit dle pfedmétu podnikani na tii
samostatné podnikatelské jednotky: maniktra, pedikura, kosmetika a masaze. V ramci
manikury Salén poskytuje nasledujici sluzby: nehtova modeldz, zédkladni manikura,

lakovani nehtil, peeling a masaz rukou.

Druha podnikatelska jednotka — pedikura nabizi klientim nasledujici sluzby: zékladni
pristrojovou pedikuru, suchou pedikuru, shellac pedikuaru, peeling, medicinalni pedikaru
a Sponovani nehti a drobné doplitkové sluzby jako jsou naptiklad masaze nohou,

detoxika¢ni kura aj.

Nejmladsi a zatim pouze jen dopliikova sluzba Salonu poskytujici kosmetiku a masaze
umoziuje svym klientliim vyuZiti kompletniho oSetfeni obliceje, krku a dekoltu, epilaci
téla teplym voskem, liceni, masdze a zabaly, kurzy spravného liceni a terapii

bioprotonovou lampou.
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Tabulka 9: BCG matice poskytovanych sluzeb

Sluzba | Popis sluzby Relativni | Tempo
trzni rastu
podil trhu

1. Nehtova modelaZz Acryl (kompletni 0,9 6

modelaz, doplnéni modelaze,
odstranéni modelaze)

2. Zakladni manikura (pfirodni 0,7 1

manikura, zabal, Shellac)

o Lakovani nehtu 0,1 1

4. Peeling a masaz rukou 0,2 4

5. Zakladni pristrojova pedikira 0,9 2

6. Shellac pedikira 0,5 4

7. Sucha pedikira 0,8 5

8. Peeling 0,2 5

9. Medicinalni pedikira a Sponovani 0,8 4

nehti

10. Dopliikové sluzby (masaze, detox) 0,3 1

11. Kompletni oSeti‘eni obliceje, krtku a 0,2 2

dekoltu

12. Epilace teplym voskem 0,5 2

13. Kurzy li¢eni 0,05 4

14. Masaze 0,01 2

15. Zabaly 0,1 0,2

16. Li¢eni 0,5 1

17. Terapie bioprotonovou lampou 0,5 0,1

Zdroj: vlastni zpracovan

Jednotlivé udaje jsou dale zpracovany grafem ¢. 17 jako piehledna BCG matice,
jejimz ukolem je identifikovat sluzby, do kterych je vhodné investovat dale a produkty,
které pro Salon predstavuji ponckud rizikovy faktor.

je pak na mist¢ rozhodnout, zda neptredstavuji pro podnik predevsim negativni dopad

vV podobé¢ nakladi.
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Graf 17: BCG matice

BCG matice
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hvézdy

Produkty, nachazejici se v segmentu hvézd se vyznauji vysokym
tempem rustu trhu a velkym podilem na trhu. Snahou kazdého

podniku je tyto produkty udrzet v pozici hvézd co moznad nejdelsi

dobu. Mezi hvézdy nabidky sluzeb Salonu dle vyse uvedené Tabulky
¢.9 nepochybné patii produkty 1., 7. a 9.
Dojné kravy

Dojné nebo také penézni kravy jsou takové sluzby, které
se vyznacuji nizkym tempem rastu a vysokym podilem na trhu.

Tyto produkty pfinaseji firmé zisk, aniz by bylo nutné do nich

mnoho investovat. Saléon D.B. Art ma aktualné v segmentu dojnych
krav nasledujici sluzby 2. a 5. Snahou firmy nepochybné bude tyto produkty v segmentu

co nejdéle udrzet.

Psi

Produkty, nachdzejici se v kategorii psii jsou charakteristické svym
nizkym rastem trhu a malym podilem na trhu. V tomto segmentu

muzeme naleznout nejvice poskytovanych sluzeb. Divodem
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je vnejvyssi mife skuteCnost, Ze se vtomto segmentu vyskytly piedevsim sluzby
kosmetického Salonu. Pokud bude chtit podnikatelka vyuzit silnou stranku — kterou je
komplexnost vidim v podpoie kosmetiky jako doplikové sluzby, piipadné darku pro
loajalni zakazniky a tim zvySeni jejiho podilu na poskytovanych sluzbach. Dalsi
moznosti by bylo namisto kosmetiky provozovat naptiklad kadetnictvi. Musi mit vSak

na paméti, ze financni podpora produkti v segmentu psti je pro podnik vysoce rizikova.

Otazniky

= ) Do skupiny otaznikli miZeme zafadit sluzby, které jsou v podniku
Ota_zpiky ve fazi novych produkti. Do téchto sluzeb muzeme fadit produkty

skryté pod ¢islem 4., 6., 8. a 13.

3.4.6 Finan¢ni situace podniku

Podnik vede od svého vzniku danovou evidenci, ktera je upravena zakonem ¢. 586/92
Sb. o dani z piijmu fyzickych a pravnickych osob. Tuto evidenci mohou vést fyzické

osoby, jejichz obrat neptesahl ve sledovaném ucetnim obdobi obrat 25 mil. K¢&.

Cilem vedeni danové evidence je v prvé fade zjisténi vyméru pro zaklad dan€ z piijmu.
Ten zjistime jako rozdil mezi dafovymi pfijmy oproti danovym vydajim. Uetni
jednotka si vede penézni denik pro zaznam veskerych pfijmd a vydaja. Pro evidenci
majetkovych stavli a zavazkl slouzi vétSinou tzv. evidencéni karty. V dafové evidenci
se mizeme setkat s piijmy, které ovliviuji danovy zaklad napt. veskeré trzby, piijaté
zalohy a jiné. Dale pak evidujeme piijmy, které danovy zaklad neovliviuji,
mezi ty patii jednorazové vklady podnikateld, dotace, prijaté Gvéry. Oproti tomu
uCtujeme vydaje ovlivigjici danovy zdklad, témi jsou vydaje slouzici pro nakup
materialu, uroky placené zuvéri, poplatky pro bankovni ucely, ndjemné a tak dale.
Mezi vydaje nedanové potom mulzeme zafadit splatky uveéru, osobni spotfebu

podnikatell, pofizeni dlouhodobého majetku, vydaje na reprezentaci, poskytnuté dary.
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Vyvoj trzeb podniku v letech 2011 — 2013
Hlavni polozku trzeb sledovaného podniku tvoti prodej sluzeb, doplikovou slozkou
jsou pak trzby z prodeje skladového zbozi. Vyvoj trzeb v letech 2011 — 2013 uvadim

V nasledujicim grafu.

Trzby ve sledovanych tfech letech vykazuji klesajici tendenci. Aktudlni tidaje za rok
2014 nejsou Vv diplomové praci uvedeny z divodu nedostupnosti téchto tdaji v dobé
zpracovavani prace, lze ale dle predikce vyvoje piredpokladat pokradovani klesajiciho
trendu. Diivodem této skutecnosti by dle mého nazoru mohla byt jednak nedostatecna
propagace poskytovanych sluzeb, tak vstup vietnamskych obchodniki do odvétvi.
Navrhovand marketingova strategie si klade za cil navysit pocty klient, ruku v ruce

s timto cilem piedpokladam 1 navySeni trzeb podniku.

Graf 18: Vyvoj trzeb 2011 - 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoli trzby podniku za posledni tfi roky maji klesajici povahu, vydaje naopak vzrostly
oproti roku 2012 o celych 23%. Toto markantni zvySeni vydaji je zpiusobeno
skute¢nosti relokace podniku do vétSich prostor a ndkupem drobného hmotného

majetku pro vykon kosmetickych a masaznich sluzeb.
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Graf 19: Vyvoj vydajii 2011 - 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato skuteCnost, se také projevila ve vyvoji hrubého zisku v poslednich tiech letech.
Vyvoj je graficky znazornén nize uvedenym grafem. Jak je vySe uvedeno pfi¢inou
tohoto vyvoje jsou vyssi investice na rozSifeni Salonu a také stagnace v oblasti pfilivu

novych zakaznikd.

Graf 20: Vyvoj hrubého zisku v letech 2011 - 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet pomérovych ukazateli a rozdilovych ukazatela
Jak je jiz zminovano, podnik vede po celou dobu své existence dafiovou evidenci.

A tak, z divodu nedostupnosti zakladnich finan¢nich vykazd (vykaz zisku a ztrat,

vvvvvv
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a rozdilové ukazatele. Mezi rozdilové ukazatele byl zatazen CPK (Cisty pracovni

kapital), pomérovi ukazatelé jsou reprezentovani ukazateli likvidity a zadluzenosti.

Pravidelné mési¢ni vydaje

Uvéry:

Anuitni splatka

Jistina: 400 000 K¢
Urokova mira: 10% p.a.

Splatnost uvéru: 7 let

6 640,47 K¢

Uvér je bez delikvence splacen 2 roky, piepoétena jistina pro rok 2012 &ini 354 700 K¢&
a pro rok 2013 je jistina 308 501 K¢.

Najemné v€etné vody a energie:

Socialni pojisténi:

Zdravotni pojiSténi:

Pravidelné mési¢ni vydaje celkem:

11 400,00 K¢
1 894,00 K¢
1752,00 K&
21 686,47 K¢&

Tabulka 10: Majetek, zboZi, material, penéZni prostiedky podniku a zavazky

2011 2012 2013
BéZny ucet 65 000,00 K¢ | 80 000,00 K¢ | 109 000,00 K¢
Pokladna 23 000,00 K¢ | 35000,00K¢| 50 000,00 K¢
Majetek 450 000,00 K¢ | 625 000,00 K& | 658 000,00 K&
Zbozi 10 000,00 K¢ | 14 000,00 K¢| 20 000,00 K¢
Material 40 000,00 K¢ | 50 000,00 K¢| 70 000,00 K¢

Kr. zavazky

20 000,00 K¢

35 000,00 K¢

53 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Vypocet obéZnych aktiv podniku

2011 2012 2013
ObéZna aktiva 138 000,00 K¢ 179 000,00 K¢ 249 000,00 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 12: Vypoéet celkovych zavazki
2011 2012 2013
Celkové zavazky 420 000,00 K¢ | 389700,00 K¢| 361 500,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vypocet vybranych pomérovych ukazatel

Tabulka 13: Ukazatel zadluZenost

2011 2012 2013
Celkova zadluZenost 93,33% 62,35% 54,93%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14: Ukazatel likvidity
2011 2012 2013
Bézna likvidita 6,90 511 4,70

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet vybraného rozdilového ukazatele

Tabulka 15: Cisty pracovni kapital

2011 2012 2013

CPK 118000,00 144000,00 196000,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16: Dil¢i SWOT analyza — silné a slabé starnky

Silné stranky — S

Slabé stranky — W

Koncentrace sluzeb — vSe na jednom
misté ( S1)

Flexibilita zaméstnanct (S2)

Poloha studia (S3)
Kvalita a originalita sluzeb (S4)

Profesionalita a certifikace zaméstnancu

(S5)

Sledovani trendt v oboru (S6)

Z4dna marketingova strategie (W1)

Nedostatecna marketingova reklamni
kampan (W2)
Neaktuéalni webové stranky (W3)

Nedostate¢na informovanost vetrejnosti
(Wa)

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.7 Analyza SWOT

Jako prehledna matice vnitfnich (silné a slabé stranky) i vné&jSich vlivl (prilezitosti

a hrozby), které pisobi na podnik je pouzita SWOT analyza. SWOT analyza dale

slouzi jako zakladni podklad pro tvorbu marketingové strategie. Hlavnim cilem podniku
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je pii uvédomeéni si svych silnych stranek a prilezitosti eliminovat jednotlivé slabé

stranky a hrozby.

Tabulka 17: Analyza SWOT

SWOT analyza

Silné stranky — S

Slabé stranky — W

Koncentrace sluzeb — vSe na jednom
misté ( S1)
Flexibilita zaméstnanct (S2)

Poloha studia (S3)
Kvalita a originalita sluzeb (S4)

Profesionalita a certifikace zameéstnancu

(S5)
Sledovani trendt v oboru (S6)

Z4dna marketingova strategie (W1)

Nedostate¢na marketingova reklamni
kampan (W2)
Neaktualni webové stranky (W3)

Nedostate¢na informovanost veiejnosti
(W4)

Prilezitosti — O

Hrozby - T

Zivotni uroven obyvatelstva (O1)

Rozvoj technologickych faktorti (O2)

Rekvalifikac¢ni kurzy (O3)

Spoluprace se spole¢nosti Antwerp
Investment s.r.o. (O4)

Spoluprace s jinymi subjekty (napf.
svatebni Salon, piijcovna vecernich Sati,
modni butiky aj.) (O5)

Veletrhy (O6)

Zvyseni DPH a tim i nutnost zdrazeni
sluzeb (T1)

Zvyseni nezaméstnanosti v misté
podnikani (T2)
ZvySovani nakladl v oblasti energie (T3)

Vietnamsti obchodnici (T4)

Snadny vstup konkurentti na trh (T5)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z divodu nutnosti zjiSténi

vahy jednotlivych faktori pasobicich na podnik

je zpracovana numerickd SWOT analyza.

Numerickou analyzou jsou navzajem hodnoceny jednotlivé silné a slabé stranky

1 prilezitosti a hrozby. Pro vzdjemné hodnoceni byly zvoleny nésledujici hodnoty:

e 0 —znak je mén¢ dllezity neZ znak porovndvany
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e 0,5—znak je stejn¢ dulezity jako znak porovnavany

vvvvvv

e 1 - znak je dilezitéjsi nez znak porovnavany

U vsech faktort je nasledn¢ proveden soucet jejich vah a procentualni vaha. Numerické
SWOT analyzy jsou provedeny zvlast ve Ctyfech samostatnych tabulkach. Vysledkem
numerického zpracovani jednotlivych matic je potom novda SWOT analyza, kde jsou
vSechny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby sefazeny dle jejich vyznamnosti

pro analyzovany podnik.

Tabulka 18: Numerické zpracovani silnych stranek

Znaky / Ss1 S2 S3 sS4 S5 S6 Soudet | %
porovnavané

S1 X 0,5 1 0,5 0 0,5 25| 16,67%
S2 0,5 X 0,5 0 0 0,5 1,5| 10,00%
S3 0 0,5 X 0 05| 3,33%
S4 0,5 1 1 0,5 05 35| 23,33%
S5 1 1 1 0,5 X 0,5 4| 26,67%
S6 05 0,5 1 0,5 0,5 X 3| 20,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky cislo 18 je ziejmé, Ze mezi nejdulezitéjsi silné strdnky podniku patii
profesionalita a aktivni certifikace v oboru, druhou pticku pak obsadila kvalita
a originalita sluzeb. Pfi dal$i marketingové strategii by se méla podnikatelka na tyto

zasadni silné stranky dale zaméfovat a pracovat s nimi.

Tabulka 19: Numerické zpracovani slabych stranek

Znaky / W1 W2 W3 W4 Soudet %
porovnavané

W1 X 1 0,5 1 25| 41,67%
W2 0 X 1 1 2| 33,33%
W3 0,5 0 X 0,5 1| 16,67%
W4 0 0 0,5 X 0,5 8,33%

Zdroj: vlastni zpracovani

K nejslabsim strankam provozovny patii pfedevsim skutecnost absence marketingové
strategie, kterou by podnik sledoval. Na druhém misté¢ se pak umistila nedostate¢na
marketingova kampat, kterd spolu s neaktudlnimi webovymi strdnkami ma bezesporu
také svlij podil na informovanosti klientll o sluzbach podniku. Tuto skute¢nost dokazuje

jednak numerické zpracovani slabych stranek, které je zpracovano tabulkou ¢. 19,
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tak 1 skutecnost, ze se zakaznici dozvidaji o ¢innosti Salonu piedevsim z doporuceni,
coz potvrzuje dotaznikové Setfeni. Uvédomeéni si téchto faktorti je prvnim krokem
vedoucim ke snaze je co nejdiive odstranit a vyvarovat se tak jejich negativnimu vlivu

pro podnikéni.

Tabulka 20: Numerické zpracovani piileZitosti

Znaky / o1 02 03 04 05 06 Soudet | %
porovnavane

01 X 1 0,5 0,5 0,5 0,5 3| 20,00%
02 0 1 0,5 0,5 1 3| 20,00%
03 0,5 0 X 0 0 1 1,5| 10,00%
04 0,5 0,5 1 X 0,5 1 35| 23,33%
05 0,5 0,5 1 0,5 X 1 35| 23,33%
06 0,5 0 0 0 0 X 05| 3,34%

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti pro Salon je spoluprace se spolenosti Antwerp Investment s.r.o. a diamant
do nehtti. Spoluprace se svatebnimi Salony nebo piij¢ovnami vec€ernich Sati by mohla
prinést také zajimavé piileZitosti pro upevnéni postaveni firmy na trhu. Zivotni styl
obyvatelstva znamena pro firmu velkou pfilezitost a vyzvu pro zvyseni své pozice
na trhu. Trendem dnesni doby je starani se o sviij zevnéjSek a potieba ,,dobie vypadat®,
kterd motivuje klienty k ptfenechdvani zna¢né casti svych disponibilnich prostiedki.
Této skutecnosti by méla firma poskytujici kosmetické sluzby pfti svych dalsich krocich
umét vyuzit a maximalizovat tak své moznosti na potencidlnim lokalnim trhu.
Prilezitosti je také zvySovani kvalifikace, coz pfimo souvisi s nejsiln€jsi strankou,

kterou je certifikace.

Tabulka 21: Numerické zpracovani hrozeb

Znaky /, ) T1 T2 T3 T4 T5 Soucet %
porovnavane

Tl X 0 0,5 0 0 0,5 5,00%
T2 1 X 1 1 1 4| 40,00%
T3 0,5 0 X 0 0 0,5 5,00%
T4 1 0 1 X 0,5 25| 25,00%
T5 1 0 1 0,5 X 25| 25,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 21 zobrazuje hrozby, které by mohly mit pro podnikatelskou aktivitu az

fatalni nasledky. Nejsilngjsi hrozbou je zvySovani nezaméstnanosti v oblasti, kde firma
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pusobi. Bohuzel vyvoj nezaméstnanosti v poslednich nékolika letech a situace na trhu
prace ve meésté Tiebi¢i nepoukazuje v nejbliz§i dobé na jeji radikdlni sniZeni.
Na druhém misté se shodné umistil vstup novych konkurenti na trh sluzeb v oboru
a konkurenceschopnost vietnamskych obchodnikti a s tim souvisejici ztrata zakaznikl
a prechod ke konkurenci. Hrozba zvyseni DPH a zvySeni cen najmil a energii obsadily
posledni misto, nebot’ na tuto skute¢nost budou reagovat vSechny firmy poskytujici

sluzby shodn¢ — zdrazenim svych sluzeb.

Tabulka 22: SWOT analyza - srovnani

SWOT analyza

Silné stranky — S Slabé stranky — W

Profesionalita a certifikace zaméstnancti | Zadna marketingova strategie (W1)
(S5)

Kvalita a originalita sluzeb (S4) Nedostatecna marketingova reklamni
kampan (W2)

Sledovani trendt v oboru (S6) Neaktualni webové stranky (W3)

Koncentrace sluzeb — vSe na jednom Nedostate¢na informovanost veiejnosti

misté ( S1) (W4)

Flexibilita zamé&stnanct (S2)

Poloha studia (S3)

Piilezitosti — O Hrozby - T

Spoluprace se spolecnosti Antwerp Zvyseni nezaméstnanosti v misté
Investment s.r.o. (O4) podnikani (T2)

Spoluprace s jinymi subjekty (napf. Vietnamsti obchodnici (T4)

svatebni Salon, piijcovna vecernich Sati,
modni butiky aj.) (O5)

Zivotni troven obyvatelstva (O1) Snadny vstup konkurentti na trh (T5)
Rozvoj technologickych faktort (02) Zvysovani naklada v oblasti energie (T3)
Rekvalifikacni kurzy (O3) Zvyseni DPH a tim 1 nutnost zdrazeni

sluzeb (T1)

Veletrhy (O6)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulku ¢. 22 uvadim pro srovnani jednotlivych faktorG analyzy dle jejich dulezitosti
pro podnik. Vaha dalezitosti jednotlivych faktori byla identifikovana za pomoci
numerického zpracovani jednotlivych rozpoznanych piileziti, hrozeb, silnych i slabych

stranek.

Vysledkem SWOT analyzy je zjisténi, Ze v podniku dominuji silné stranky
a prilezitosti. Z tohoto divodu je doporuceno zvolit tzv. strategii maxi — maxi,

ktera spociva predevsim ve zvyseni koncentrace proniknuti na trh a v inovacich.
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4 Navrhova ¢ast

Hlavni ¢asti diplomové prace je navrh konkrétni marketingové strategie pro Salon D.B.
Art — Dagmar Bencova. Podnikatelka by se méla dale zaméfit na silné stranky podniku
a vyuziti jednotlivych pftilezitosti. Tim bude zajiSténa UspéSnost stanovenych cilu.

Pro stanoveni marketingové strategie je nutné dodrzet nize uvedeny postup.

Postup pro navrhnuti marketingové strategie:
e definovani cili a vymezeni cilového segmentu;
e produktova strategie;
e cCenova strategie;
o distribucni strategie;
e komunika¢ni strategie;
e harmonogram — ¢asovy prib¢h;

e Zhodnoceni navrha.

4.1 Definovani cilii a vymezeni cilového segmentu

Pro vytvofeni efektivni marketingové strategie je dulezité, identifikovat a uvédomit
si vize a cile, které spole¢nost sleduje. Salon D.B.Art povazuje za dilezité poslani
budovat své postaveni na trhu poskytovanim originalnich a kvalitnich sluzeb. Cenova
politika podniku musi byt pro cilovy segment klienti stanovena tak, aby byla piijatelna.
Podminkou pro definovani cil jsou pravidla SMART, které je nutné respektovat.

Cile pro Salon D.B.Art byly navrzeny ve spolupraci s provozovatelkou podniku.
Hlavnim sledovanym cilem, kterého chce pani Bencovd dosdhnout, je na zakladé
spravné zvolené marketingové strategie akvirovat minimalné 20 novych klienta za rok.

Jako podpurné cile jsou zvoleny:

e udrZet si stdvajici zakazniky a snaha ziskat je 1 pro ostatni sluzby Salonu,

zkvalitnéni klientského servisu — udrzeni komplexnosti poskytovanych sluzeb;
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e zvySeni informovanosti klienti o existenci Salonu a tim zaroven piredpoklad
zvyseni poptavky po jeho sluzbach;

e navrh zmén v produktové, distribu¢ni i cenové politice podniku.

Z vyse provedenych analyz plyne, Ze cilovym segmentem zakaznikd jsou ptedevsim
zeny zijici v Tiebi¢i a jeho blizkém okoli ve veékové kategorii od 15 - 64 let.
Proto by se podnikatelka méla pti aplikaci marketingové strategie zaméfovat predevsim

na osloveni tohoto definovaného portfolia klientt.

Kontrolnim mechanismem pro dikaz Gc¢innosti zvolené strategie bude pfiliv novych
klientd a zvySovani spokojenosti stavajicich klientt. V dalsi fad¢ se bude jednat
0 zvySovani povédomi vefejnosti o samotné existenci podniku. V neposledni tadé
je méficim mechanismem loajalnost klienti nebo jejich pripadna ztrata a piechod

ke konkurenci.

4.2 Produktova strategie

Produktova strategie si klade za cil predev§sim uspokojovat potieby zakazniki
vV poskytovani manikérskych, pedikérskych a kosmetickych sluzbach. Pomoci
zpracovani BCG matice je mozné identifikovat vyznamnost jednotlivych

poskytovanych sluzeb pro podnik.

vvvvvv

sucha pedikura a medicindlni pedikara spolu se Sponovanim nehtdl na nohou.

Tyto produkty jsou vhodné nadale podporovat reklamni kampani.

Ve skupiné produktl, které se vyznacuji svym nizkym podilem na trhu a vysokym
rustem trhu byly identifikovany — peeling a masaz rukou i nohou, shellac pedikura
a kurzy liceni. Z divodu, Ze tyto polozky produktového portfolia nejsou v nabidce
Salonu prilis dlouhou dobu, bylo by vhodné je zviditelnit reklamou, ktera by zvysila

povédomi verejnosti o jejich nabidce.
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V segmentu sluzeb vyznacujici se pro podnik nejvétsi ziskovosti jsou identifikovany —
manikira Acryl a zakladni pfistrojova pedikura. Do téchto sluzeb neni zapotiebi

investovat dalsi finan¢ni prostfedky pro jejich zviditelnéni.

V segmentu psu neboli takovych sluzeb, které nejsou vyznamné svym podilem na trhu,
ani rustem na trhu, se umistila vét$ina sluzeb z kosmetického studia. Z tohoto divodu
je na mist€ uvazovat I o moznosti vyfazeni kosmetickych sluzeb ze Salonu,
nebo snizovani ndkladi vtéto oblasti produktového portfolia na minimum.
Podnikatelka vSak chce zachovat image podniku jako komplexniho Salonu
poskytujicitho péci o ruce, nohy a télo. Z téchto diivodii v zddném piipadé¢ neuvazuje

o zru$eni ¢i nahrazeni kosmetiky jinou sluzbou.

Podnikatelka by mé¢la neustale sledovat trendy projevujici se na trhu. Do podzimu roku
2015 si klade za cil predstavit nové poskytovanou sluzbu - poskytovani

rekvalifika¢nich kurzii pro vefejnost.

Kroky pro dosazeni produktové strategie:
e identifikace trendu na trhu;
e poskytovani origindlnich a kvalitnich sluzeb;
e neustalé zdokonalovani se v oboru (certifikace);
e reklamni kampani podpotit sluzby v oblasti hvézd a otazniku;
e minimalizovat ndklady u kosmetickych sluzeb, vice se zaméfit na manikaru

a pedikuru.

4.3 Cenova strategie

Pted samotnou tvorbou cenové strategie si kazdy podnik musi odpoveédét na nékolik
otazek. Kdo patii mezi zdkazniky podniku? Jakym zptisobem budou reagovat na zménu
cen sluzeb? Jak bude reagovat konkurence? Ceho chce podnik zménou cenové strategie

dosahnout?

Vyse jsem uvedla definici cilového segmentu klientti, jsou to predev§im Zeny ve vékové

kategorii 15 - 64 let. Ackoli cena hraje kliCovou roli prakticky ve vSech oborech,
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u poskytovani sluzeb toto pravidlo dle mého ndzoru plati dvojnasobné. Sluzba
predstavuje pro koncové uzivatele nehmotny produkt, ktery si nelze dopfedu
prohlédnout ¢i vyzkouset. Proto tvorba cen v oblasti poskytovani sluzeb piedstavuje
velice citlivou zalezitost. Snizenim cen na minimum by sice podnikatelka ziskala
uritou ¢ast novych klientl. Pokud by ale sledovala ceny napiiklad vietnamskych
obchodnikii, mohla by se vystavit riziku finan¢ni tisné. Z provedené¢ho dotaznikového
Setfeni sice vyplyva, ze klientky nepovazuji cenovou nabidku podniku za nepfijatelnou,
ale dal§im zdrazovanim by firma stdla ¢elem k problému hromadného odchodu klientd
ke konkurujicim Saloniim. Z tohoto diivodu spiSe navrhuji vydat se cestou odménovani

loajalnosti klientii formou slev a kuponti, pfedevsim pro sluzby pedikury ¢i kosmetiky.

Hlavnim konkurentem na trhu je Studio Maja, které v soucasné chvili disponuje vysSim
podilem klient na trhu a svou velikosti si miZe dovolit i manipulaci s cenovym

portfoliem. Doporucuji tedy sledovat strategii pfizptisobeni se vudci trhu.

Kroky pro dosazeni cenové strategie:

e navrhnout systém slev pro loajalni klienty;

e sledovat vyvoj cenové nabidky konkurence;

e nesnazit se bojovat skonkurenci prostfednictvim ceny, ale prostiednictvim
poskytovani kvalitnich a originalnich sluzeb s atraktivnim slevovym
programem;

¢ minimalizovat kosmetické¢ produkty urcené k prodeji, aby nevazaly zbytecné

finan¢ni prostiedky.

4.4 Distribucni strategie

Podniky, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb zdkaznikiim, se vyznacuji pfimym
distribu¢nim kanalem. To znamend distribu¢ni cestu, kdy se ,,sména“ uskutecnuje
bez vyuziti prostiednika. Zaméstnanci firmy jsou tedy zodpovédni také za utuzovani
dobrych vztahti se zakazniky, zjiStovani jejich pozadavkd a pfani. Salon D.B. Art
poskytuje své sluzby vyhradné v sidle firmy. Klienti se tedy objednavaji na konkrétni
Cas a dochazi do prostor podniku. V soucasné dobé podnikatelka neuvazuje

o poskytovani sluzeb v misté bydliste klienta.
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Kroky pro dosazeni distribucni strategie:

e nadale pokracovat v soucasné distribucni strategii.

4.5 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie predstavuje pro firmu D.B. Art jedenO znejslabSich mist
marketingového mixu. Reklamni a propaga¢ni kampan podnikatelka dle mého nézoru
provadi nesystematicky a nepravidelné, coz neni pro jeji cile efektivni. Dukaz této
skute¢nosti vyplyva 1 z provedeného dotaznikového Setfeni, kdy se vétSina respondentil

o samotné existenci Salonu dozvédéla z doporuceni zndmych.

Sestavenim vhodné komunikacni strategie firma zvysi moZnost osloveni segmentu
potencialnich klient. Pfedpokladem pro aplikaci komunikacni strategie je pfedevSim
skutecnost, ze firma disponuje finan¢nimi prostiedky pro realizaci reklamni kampang,
ma chut’ se zviditelnit a ma co svym klientim nabidnout. V pfipad¢ kladnych odpovédi
na vSechny tfi vySe uvedené podminky, stoji podnik pred rozhodnutim,
jaké komunikacni prosttedky zvolit k dosazeni tohoto cile. Pii volbé komunikaéni
strategie by si méla podnikatelka uvédomit odpovédi na nize uvedené body:

e Kkdo jsou nasi stavajici a novi klienti;

e jaké cile podnik chce sledovat;

e nacasovani marketingové komunikace;

e kterou sluzbu chceme podpofit, co je na ni vyjimecné a jak budeme sluzbu dale

predavat.

Reklama
Ukol reklamy, se kterou se setkavame prakticky denné, je zvysit informovanost
vefejnosti 0 samotné existenci podniku a motivovat ji k navstévé Salonu. Podnikatelce

doporucuji zvolit nasledujici zpiisoby komunikace s klienty.
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Inzerce v regionalnim tisku

Pii zohlednéni finan¢ni situace podniku doporucuji realizaci reklamy Vv Ttebi¢ském
zpravodaji, velikost reklamy doporucuji o minimalnim rozméru % stranky. Divodem
je potieba osloveni zdkaznikli a sdéleni jim potiebnych informaci. Ttebi¢sky zpravodaj
vychazi v periodicité 1x mésicné, pii nakladu 15 500 ks, cilovou skupinu piedstavuji

Z 55% zeny a Ctenost novin dosahuje 23 250.

Reklamni letaky

Reklamu prostrednictvim reklamnich letaki podnikatelka nikdy nerealizovala. Navrhuji
zvolit reklamni letak formatu A5 v nakladu 5000 ks. Orientaci reklamnich letaki
by firma méla smérovat na nejbliz§i domécnosti centra mésta Trebi¢. Letaky budou
informovat vefejnost o existenci Saléonu, jeho cenové nabidce a vérnostnich
programech. Dulezita je také barevna vizualizace letdku. Pro minimalizaci rizika
vyhazovani letdkti navrhuji zvolit jako soucast letdku slevovy kupon zvyhodnujici
zakaznika pfi prvni navstévé Salonu K Cerpani slevy ve vysi 10% na vybrané sluzby
manikary nebo pedikiry a jako bonus zdarma pii vyuZiti sluzeb zékladni kosmetické

oSetfeni obliceje.

Internetové stranky

Reklama prostfednictvim vlastnich webovych stranek piredstavuje pro podnik
také velice dulezitou formu propagace. Podnikatelka si internetové stranky vytvarela
svépomoci a nadale je i sama spravuje. Prostor zde vidim piedev§im v pravidelné
aktualizaci a zvetfejnéni systému zvyhodnéni pro pravidelné klienty. Registraci stranek
u internetovych vyhledavaci si podnikatelka zajistila umisténi svych stranek
na prednich pozicich. Toho Ize dosahnout také prostfednictvim tzv. optimalizace SEO,
tato optimalizace zajiStuje dlouhodobé monitorovani aktudlniho stavu a umist'ovani

na prednich pozicich. V soucasné dobé neni této optimalizace zapotiebi.

Socialni sit’
Socidlni sité¢ se v dneSni pretechnizované dob¢ stavaji mezi Sirokou masou lidi velice
oblibenym prostiedkem pro vzajemnou komunikaci. Vzhledem ke své vlastnosti —

soustfed’ovani velkého poctu lidi na jednom misté¢ se tak staly velice zajimavou
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prilezitosti i pro podnikatelské subjekty. Firmy zde mohou upevniovat sviij vztah
se stavajicimi zdkazniky a prostfednictvim jejich znamych se dostat do povédomi
potencialnim zdkaznikim. Nejznamé&jsi socialni siti v Ceské republice je beze sporu

Facebook. Webovy portdl www.m-journal.cz uvadi, Ze Facebook vyuziva v CR

k 8.4.2013 az 3,8 miliond uzivateld. Vyhodou této metody je zaloZeni profilu,
zvefejiiovani fotografii a ptispévka zcela zdarma. Pokud by podnikatelka zvaZzovala
reklamu, zaméfenou predevSim na nové klienty. Miuze vyuzit PPC reklamy,
ktera je jiz zpoplatnéna poctem kliknuti na reklamu, nikoli za jeji zobrazeni. Navrhuji
V soucasné dobé z diivodu omezenych financnich prostfedkll realizovat pouze zaloZeni

profilu a jeho naslednou pravidelnou aktualizaci.

Podpora prodeje

Dobie zvolenou podporou prodeje podnik docili pfedevSim wupevnéni vztahu
se stavajicimi zakazniky, navrhuji proto zvolit obdarovani klienti drobnym
upominkovym predmétem. Ten by mél obsahovat logo firmy, kontakt a adresu
provozovny. Pfi piihlédnuti k segmentu zdkaznikd a typu poskytovanych sluzeb
navrhuji zvolit zrcatko s logem spole¢nosti, poznamkovy blok s logem, sadu péce o ruce
a sadu péce o chodidla. Darkovymi piedméty doporucuji obdarovavat zakazniky

Vv zavislosti na celkové trzbé nebo poctu cerpanych sluzeb.

Naklady na 1 ks:

Zrcatko s logem 5,41 K¢
Poznamkovy blok s logem 11,32 Ké
Sada péce o ruce 59,00 K¢
Sada péce o chodidla 59,00 K¢

Jednotlivé ceny jsou uvedeny bez DPH.

Zakaznicky servis

Stavajici zakaznici a jejich podpora jsou pro podniky zivotné dilezitym faktorem.
Pozitivni zkuSenosti zakaznikli davaji velkou pfilezitost k moznosti ziskavani novych
klientl. Proto mym dal§im ndvrhem je zkvalitnéni zdkaznického servisu, které bude

spoCivat v zavedeni tzv. zakaznickych karet. Salon D.B.Art bude prostifednictvim
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zakaznickych karet evidovat: datum narozeni, kontakt na klienty (mobil, e-mail, adresa
bydlisté...), vyuzivané sluzby a produkty a Cetnost ndvstév. Klientim budou zasilany
sms nebo e-maily (zalezi na preferenci) den pied objednanou navstévou Saldnu,
v ptipad¢, ze klientka nebude objednana bude ji prostfednictvim sms nebo e-mailu
navrzen termin navstévy. Pfi kazdé 10 navstéveé bude jako odména za vérnost Saloénu
poskytnuta zdarma sluzba kompletniho oSetfeni obliceje ¢i zdkladni pfistrojova
pedikura. Podnikatelka by mohla uvazovat i o moZnosti poskytnuti slev klientim
na vyuzivanou sluzbu. Ale s ohledem sledovaného podplrného cile: udrzet v Salonu
vSechny tf1 sluZzby doporucuji spiSe poskytnout zdarma klientkou nevyuZzivanou sluzbu.
Tento krok bude pro podnik nejen minimalné nakladny, ale mohl by ptispét i ke zvySeni
navstévnosti kosmetiky a pedikury. Pro realizaci databaze zakaznickych karet bude
nejprve nutné realizovat sbér dat, ndsledné naprogramovat databdzi prostfednictvim

programu Microsoft Excel dle vyse uvedenych pozadavki.

4.6 Casovy harmonogram

Navrhnuti marketingové strategie je velice dulezitym krokem, bohuzel ale sama o sob¢
nesta¢i. Pro uspéch kazdé marketingové strategie je velmi dulezité spravné nacasovani.
Pro Salon D.B. Art — Dagmar Bencova navrhuji nasledujici ¢asovy harmonogram
jednotlivych podpirnych krokéi marketingové strategie. Casovy harmonogram
marketingové strategie je stanoven nejprve na dobu jednoho roku. Poté bude provedena
kontrola tispésnosti aplikovanych zmén. V pfipad€¢ zaznamenani uspéchu doporucuji

navrzené kroky opakovat.

Faze priprav

e aktualizace a redesign webovych stranek;

nakup reklamnich produkti;

navrh reklamnich letaki a jejich tisk;

navrhnuti slevovych vérnostnich programd.
Faze uskute¢néni

e inzerce v Ttebi¢ském zpravodaji;

e reklamni letaky;
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e socialni sit’;
e spusténi novych internetovych stranek;

e zakaznicky servis.

Faze zpétné vazby
e zhodnoceni uspésnosti marketingové kampang;

e zvazeni moznosti opakovani reklamni podpory.

Nejvétsi koncentraci marketingové propagace navrhuji realizovat od dubna do ¢ervna
2015. Diivodem =zacileni marketingové strategie na toto obdobi je skutecnost,
ze v jarnich a letnich mésicich byva velké mnoZzstvi svatebnich obfadu a letni dovolené.

Zejména v téchto dvou faktech vidim velikou prilezitost pro ziskani novych klientek.

Tabulka 23: Harmonogram

Cinnost Casovy pribéh
Piipravna faze leden — biezen
Inzerce v Trebi¢ském zpravodaji duben — kvéten
Reklamni predméty kvéten — Cerven
Reklamni letaky duben — kvéten
Socialni sit’ od dubna
Spusténi novych internetovych stranek | od dubna
Zakaznicky servis od ¢ervna

Zdroj: vlastni zpracovani

Graficky je mozné ¢asovy harmonogram znazornit pomoci zjednoduseného Ganttova

diagramu.
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Graf 21: Ganttiv diagram
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Ekonomické zhodnoceni

Podniky se nepohybuji ve svété neomezenych financi, ztohoto diivodu je nutné,
mit pfi tvorbé marketingové strategie konkrétni firmy na paméti i jeji ekonomickou
situaci. Tézko bude firma, kterd se dlouhodobé pohybuje v Cervenych ¢islech vydavat
finan¢ni prostiedky, kterymi prakticky nedisponuje, na reklamni kampan. Stejné
tak si malad firma se tfemi zaméstnanci nemuze dovolit reklamni propagaci na stejné

urovni jako velka firma.

V této kapitole jsou proto uvedeny jednotlivé ndaklady spojené s navrzenou
marketingovou kampani v pfedchozi ¢asti diplomové prace. Dale je proveden odhad
oc¢ekavanych piijmt, které plynou z pfedpokladaného uspéchu aplikace reklamni

strategie.

Marketingova strategie je navrzena tak, aby byly naklady, které bude muset
podnikatelka vynalozit pro jeji realizaci piijatelné a i V piipadé netspéchu nebyly
pro podnik vyraznou ztratou. Strategie si klade za cil pfivést firm¢ nové klienty.
V nasledujici kapitole jsou dale popsadny varianty uUspéchu zvolené marketingové

strategie a je vyc¢islen hruby zisk.
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Tabulka 24: Naklady marketingové strategie

Reklamni kampan Pocet Casovy pribéh Naklady

Redesign webovych stranek | X jednorazove 0 K¢
Inzerce v regionalnim tisku | 2x duben — kvéten 8 756 K¢
Reklamni letaky 1500 ks duben — kvéten 7 500 K¢
Reklamni ptedméty 450 ks kvéten - Cerven 5562 K¢
Socialni sit’ X Duben 0 K¢
Zakaznicky servis X Cerven 0 K¢
Celkova vydana ¢astka 21 818 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Redesign webovych stranek a jejich aktualizace

0 K& — podnikatelka si zajiSt'uje tuto ¢innost sama.

Inzerce v regionalnim tisku
2*4378 KE=8756KCc.

Reklamni letaky véetné rozvozu a grafického navrhu

1500 *5 K¢ =7 500 K¢

Reklamni piedméty

450 ks reklamnich pfedmétt 4 596 K¢ bez DPH

Skladba: 100 ks zrcatek * 5,41 K& =1 082 K¢
+ 50 ks poznamkovych blokt * 11,32 K¢ = 566 K¢
+ 25 ks sad péce o ruce * 59 K& = 1475 K¢
+ 25 sad péce o chodidla * 59 K& =1 475 K¢.

Socialni sit’

Naklady na socialni sit’ 1ze uvazovat pouze jako naklady za Cas straveny zavedenim

profilu a ¢as straveny pro aktualizaci.
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Zakaznicky servis

Nakladem na zakaznicky servis lze stejné jako u tvorby profilu na socialni siti uvazovat
pouze cas straveny pro realizaci. Tvorba databaze zakaznikli a sbér dat ovSem zabere
vice Casu nez vytvoreni a aktualizace profilu na socialni siti. Proto je pro podnik
planovano zahdjit zakaznicky servis az od Cervna, do té doby je zapotiebi potfebna data

nashromazdit a systematizovat v databazi.

4.8 Varianty aspéSnosti aplikace marketingové strategie

Pi1 realizaci marketingové strategie je nutné pocitat s vice variantami. Pro tuto
diplomovou praci jsem vymezila tfi mozné varianty: optimistickou, redlnou
a pesimistickou. Ve vsech tfech variantach je uvazovana marze 65% z prodané sluzby
¢1 vyrobku. Primérné tutrata na jednoho klienta ¢ini 1 000 K¢&. Sledovanym obdobim

je Cerven roku 2015 az cerven 2016.

Redlna varianta
Reédlnd varianta pocitd stim, ze se aplikaci marketingové strategie podatfi dosdhnout
uhrazeni veskerych nakladi na navrhnutou marketingovou strategii a pro podnik

to bude znamenat i mirné zvysSeni zisku.

Tabulka 25: Realna varianta

REALNA VARIANTA VIV VI EX X | XEXTE L (v v v VI
Pocet novych klienti 9| 6 5| 3| 3| 2| 4| 5| 5] 2| 3| 4| 8| 6
Opakovana navstéva novych

klientd 0| 5 9|13|15|16| 16|18|20| 22| 24|26|29| 35
Celkova navstévnost novych

Kklientii za 12 mésici 9| 11| 14|16|18|18| 20|23|25|24|27|30|27| 41
Celkova predpokladana trzba

varianty 41 000 K¢
Celkovy predpokladany

hruby zisk varianty 26 650 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad¢, Ze bude ma tivaha spravna, bude podnik s mirnym ziskem a to:

celkovy predpokladany hruby zisk varianty: 26 650,00 K&
- naklady marketingové strategie 21 818,00 K¢
= hruby zisk po odecteni naklada 4 832,00 K¢

95



Ackoli by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze na vynalozené Gsili a naklady je hruby zisk
pouze zanedbatelny, nesmime zapomenout na to, ze podnikatelka touto strategii ziska

35 novych pravidelnych klientt.

V piipadé, Ze by byla marketingova strategie takto uspé$na, navrhuji podnikatelce
Z kapacitnich divodii vramci udrzeni kvality a spokojenosti zakazniki nejpozdéji

od zac¢atku roku 2016 rozsitit Salon o dalSiho pracovnika.

Optimisticka varianta
Optimistickd varianta predpoklada ziskani 10 klienti meési¢né, zaroven pocita s tim,
ze vsichni klienti budou vyuzivat sluzeb pravidelné — jednou meésicné. Mésicni

ptirtstky jsou dale zobrazeny v nize uvedené tabulce.

Tabulka 26: Optimisticka varianta

OPTIMISTICKA

VARIANTA VIV VI XX | XX (v (v (vl Vil
Pocet novych Klientii 10| 10| 10|10|10|10| 10(10|10| 10| 10| 10| 10| 10
Opakovana navstéva

novych klienti 0| 10| 20|30|40|50| 60|70|80| 90|100|110|120|130
Kumulativni navstévnost

ziskanych klienti 10| 20| 30|40|50|60| 70(80|90|100|110|120|130|140
Celkova predpokladana

trzba varianty 140 000 K¢
Celkovy predpokladany

hruby zisk varianty 91 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Optimisticka varianta by pro podnik znamenala pfirtistek 130 klienta.

celkovy predpokladany hruby zisk varianty: 91 000,00 K¢
- naklady marketingové strategie 21 818,00 K¢
= hruby zisk po odecteni nakladd 69 182,00 K¢

V piipad¢ této varianty by ale podnikatelka musela jiz v 10/2015 uvazovat o navyseni

pracovni sily Salénu.
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Pesimisticka varianta

Pesimistickd varianta operuje s predpokladem, Ze aplikace marketingové strategie
nezaznamena zadny vyznamny efekt pro ptirtistek novych klientl. V této varianté ptfijde
tak maly pocet novych klientti, jejichZ pfinos pro Salén bude minimalni a nepokryje tak
ani naklady na vySe navrzenou strategii. V tomto piipad¢ byly naklady kalkulovany tak,

aby je podnik pfi své soucasné financ¢ni situaci dokézal zvladnout.

4.9 Kontrola plnéni marketingové strategie
Pribéh plnéni stanovenych cilti podnikatelce doporucuji kontrolovat pribézn€, nejlépe
mesicné nebo Ctvrtletné. Hlavnim kritériem uspéchu je pocet nove ziskanych klient

pro nabizené sluzby.

Dal§im parametrem UspéSnosti je shromazd’ovani ostatnich infomaci: navstévnost
webovych stranek, profil na socialni siti a jeho atraktivnost pro vetejnost. U novych
klientt pii jejich prvni navstévé doporucuji evidovat poznatek, kde se o sluzbach Salonu
dozvedéli a pro¢ se rozhodli jejich sluzeb vyuzit. Pro kontrolu zkvalitnéni zakaznického
servisu a spokojenost se zavedenim zdkaznickych karet doporucuji pani Bencové

provést dotaznikové Setfeni — nejlépe v pribehu prosince 2015.

Vsechny ziskané informace podnikatelce pomohou pii volbé dalSich marketingovych

kroku.
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ZAVER

Rozvoj podnikatelského prostfedi pfinasi firmam nevyhodu ve form¢é mnoha
konkurenti na trhu. Z tohoto divodu se dualezitou soucasti stavaji efektivni
marketingové strategie, které pomahaji podnikim odlisit se od konkurence a ziskat

co nejvetsi podil na trhu. Marketingova strategie je zamétfena na vyuziti silnych stranek

a prilezitosti a eliminaci slabych stranek a hrozeb.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout provozovatelce Salénu D.B.Art — Dagmar
Bencova marketingovou strategii, pomoci které by se podniku podafilo upevnit
své postaveni na trhu ve mésté Trebici. Salon nabizi poskytovani manikérskych,
pedikérskych, kosmetickych a masaznich sluzeb. Hlavnim podnikatelkou pozadovanym
cilem marketingové strategie bylo za rok 20 novych klienti, idealn¢ takovych,

ktefi se budou pravideln¢ vracet.

Prvni cast prace je zaméfend na popsani teoretickych vychodisek ziskanych
po prostudovani odbornych publikaci a internetovych zdroji uvedenych v seznamu

pouzité literatury.

Druhd ¢ast zpracovava na zakladé teoretickych modelt zhodnoceni soucasné situace
spole¢nosti. Vénuje se stru¢nému popisu jednotlivych sluzeb, které podnik poskytuje.
Dale je provedena analyza vnéjSiho prostiedi podniku, ze které vyplynuly jednotlivé
prilezitosti a hrozby. Analyzou vnitiniho prostfedi byly identifikovany jednotlivé silné
a slabé stranky. Tyto poznatky byly ziskany za pomoci aplikace metod: SLEPT analyza,
analyza trhu, Porteriiv model konkurenc¢nich sil, marketingovy mix, BCG matice
McKinsey model, dotaznikové Setieni. Zavérem analytické Casti je provedena SWOT
analyza, ktera sumarizuje vSechny zjisténé faktory ovliviujici pozitivné ¢i negativné

podnik.
Na zakladé provedenych analyz i dotaznikového Setfeni byla zjiSt€na skutecnost,

7ze doposud nebyla pro podnik stanovena z4dnd marketingova strategie a klienti

se o sluzbach Salénu dozvidali prakticky pouze z doporuceni. Dle mého nazoru
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se podnik touto slabou strankou ochuzuje o potencial dalsiho mozného rozvoje.
Proto je v posledni ¢asti zpracovan navrh marketingové strategie podniku v horizontu
roku 2015. Marketingova strategie byla vzhledem k velikosti firmy a omezenym
finanénim prostfedkim navrzena tak, aby i v pfipad¢ pesimistické varianty podnik

dokazal strategii financovat a pfilis to nezatizilo jeho soucasny disponibilni rozpocet.

Cilem prace bylo podnikatelce pomoci nastavit konkrétni cile, kterych chce svym
podnikdnim dosdhnout. A na zdkladé¢ stanovenych cili definovat konkrétni
marketingovou strategii, ktera by méla podpofit zvySeni povédomi o spolecnosti

a ziskani novych klientt.

Podnikatelce byly navrzeny konkrétni postupy v produktové, cenové i komunikaéni
strategii. Produktova strategie zdlraziuje nutnost poskytovani originalnich a kvalitnich
sluzeb. Sluzby, které se umistily v BCG matici v segmentu hvézd doporucuji aktivné
podporovat reklamni kampani a zvySovat tak jejich trzni podil. Prestoze, vétSina
kosmetickych sluzeb se umistila v segmentu psti, chce podnikatelka 1 nadéle tuto sluzbu
podpotit a zachovat tak image podniku. V cenové strategii navrhuji predev§im aktivné
sledovat vyvoj cenové nabidky stavajici i nové prichozi konkurence na trhu. Cilem této
analyzy neni snaha bojovat skonkurenci prostfednictvim nizSich cen, ale spiSe
pro zakazniky atraktivnim vérnostnim programem. Komunikacni strategie Salonu
byla identifikovana jako jedno z nejslabsich mist v marketingovém mixu. Konkrétnimi
navrhy pro zkvalitnéni strategie byla reklama prostfednictvim inzerce v regionalnim
tisku, reklamnich letaki a reklamnich predmétd. Dale podnikatelce doporucuji
pravidelné aktualizovat oficidlni webové stranky a komunikovat s Kklienty
1 prostfednictvim socialnich siti. Prostfednictvim zavedeni tzv. zakaznickych karet bude
umoznéno upeviovat vztahy se stavajicimi zdkazniky a diky vérnostnimu programu
se podaii 1 zvysit vyuziti ostatnich sluzeb podniku, pfedev§sim v oblasti kosmetickych
sluzeb. VSechny navrhy jsou zaznamenany v ¢asovém harmonogramu, ktery je graficky
zndzornén za pomoci Ganttova diagramu. V posledni ¢éasti jsou definovany
predpokladané pfinosy a naklady aplikace strategie v redlné, optimistické 1 pesimistické

varianté.
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Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

VazZena pani, vaZeny pane,

Jako studentka Podnikatelské fakulty VUT Brno si Vas dovoluji pozddat o vyplnéni
tohoto dotazniku z divodu vypracovavani diplomové prace na téma: Navrh

marketingové strategie pro Salon D.B. Art — Dagmar Bencova.

Vysledky dotazniku budou pouzity vyhradné jako podklad pro diplomovou praci a jsou

anonymni.

Dé&kuji za ochotu a pteji piijemny den,

Jana Moravkova

1. Z jakych zdrojii jste se dozvédel/a o sluzbach Salénu D.B. Art?
a) Reklama

b) Doporuceni
C) Jiné(uvedte) ...oooovviiiii

2. Jak dlouho jiz vyuzivate sluzeb Salonu D.B. Art?
a) Jsem tu poprvé
b) Méné nez rok
c) 1-3roky
d) 3-5let
e) Vicenez5 let

3. Jak ¢asto navstévujete Salon D.B. Art?
a) 1x mésicné
b) 1-2x mési¢né
C) 2x mésicné
d) Dle potieby

4. Jaké sluzby vyuzivate v souc¢asné dobé?
a) Manikara
b) Pediktra
c) Kosmetika

5. Jak hodnotite cenovou nabidku studia?
a) Pijjemna



b) Prijatelna
c) Draha

6. Jaky mate celkovy dojem ze studia D.B. Art?

a) Relaxacni
b) Piijemny
c) Profesionalni
d) Originalni

7. VasSe spolecenské zarazeni

a) Pracujici

b) Student

€) Nezaméstnany
d) Duchodce

8. Vase pohlavi

a) Zena
b) Muz

9. Vas vék?

10.

a) 15-20 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) Vice nez 50 let

Vzdalenost Vaseho bydlisté od sidla Salonu D.B.Art?
a) Bydlim pfimo v misté sidla tohoto Saloénu (Ttebid)
b) Bydlim do 15 km od Ttebice

c) Bydlim do 30 km od Tiebice

d) Bydlim dal nez 30 km od Ttebice
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Priloha 3: Reklamni pifedméty slouzici k podpoie prodejei

Cena 11,32 K¢ Cena 5,41 K¢

&4

Cena 59,00 K¢ Cena 59,00 K¢

: Vsechny reklamni pfedméty uvedené prilohou pochazeji od reklamni agentury Y ASHICA. Uvedené
ceny a obrazky jsou ziskané z oficialnich stranek spolecnosti. YASHICA [online]. 2014 [cit. 2014-10-
28]. Dostupné z WWW: http://www.yashica.cz/





