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Abstrakt 

BakaláĜská práce se zamČĜuje na vytvoĜení návrhĤ na zlepšení marketingového mixu 

podnikatelského subjektu pĤsobícího na trhu služeb. Na základČ teoretických poznatkĤ 

je provedena komplexní analýza marketingového mixu i prostĜedí, ve kterém se subjekt 

nachází. NáslednČ jsou vypracována doporučení, jak dosáhnout zlepšení dosavadní 

situace. 

PĤvodním zámČrem bylo z pracovávat návrh marketingového mixu pro společnost s 

právní formou s.r.o., ale bohužel odmítla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiný subjekt, 

který by byl ochotný spolupracovat. 

Klíčová slova 

marketing, marketingový mix, služby, 4P, produkt, cena, distribuce, propagace,  

SWOT analýza 

 

Abstract 

The bachelor thesis focuses on creating suggestions regarding improvements  

of the business entity marketing mix, which operates on the service market. The global 

analysis of the marketing mix and the economic environment is done based on  

the theoretical knowledge and followed by the recommendations related to the current 

situation improvements. 

The original intention was to process a marketing mix for a limited liability company, 

but unfortunately, it refused to participate, so I was forced to find another entity willing 

to cooperate. 

Key words 

marketing, marketing mix, services, product, 4P, price, place, promotion,  

SWOT analysis 
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ÚVOD 

Nejenže na trhu služeb panuje bojová nálada, která si dává za cíl získat místo  

na výsluní, dochází zde i k nelítostnému souboji o zákazníka. V dnešní uspČchané dobČ 

není čas potenciálního klienta jakkoliv zdlouhavČ pĜesvČdčovat, rozhoduje  

se impulzivnČ na základČ svých preferencí, finančních možností, dle pĜedchozích 

zkušeností, dle toho, co vyznává, co vidí, co slyší, co je aktuálnČ v kurzu. On je ten,  

kdo si vybírá. Jde o to, ihned ho zaujmout, nabídnout co jinde nemají a pĜilákat tak jeho 

pozornost na svoji stranu. Zkrátka mít dobrou nejen reklamu, ale i široké produktové 

portfolio kvalitnČ poskytovaných služeb za dobrou cenu, včetnČ odmČny na pĜíklad  

v podobČ vČrnostního programu.  

Hned potom je ale velmi dĤležité, si tyto zákazníky udržet. NehledČ na to,  

že na získávání nových zákazníkĤ je vynaloženo mnohem více energie  

a finančních prostĜedkĤ než na udržení současných. Podstatou je, dát mu dĤvod  

se pravidelnČ vracet. 

Jako tomu je i v pĜípadČ živnosti Silvie Polové, která má doslova chuĢ se prát  

za každého nového zákazníka. Z tohoto dĤvodu jsem se rozhodla vypracovat návrh  

na zlepšení marketingového mixu a ušetĜit tak rodinné finance a energii své maminky, 

jejímž Ĝemeslem je provádČní manikúry a pedikúry.  Bude ale pouze na ní, jak s tČmito 

získanými informacemi naloží, a zda pro ni budou inspirací pro budoucí rozvoj. 

PĤvodním zámČrem však bylo z pracovávat návrh marketingového mixu pro společnost 

s právní formou s.r.o., ale bohužel odmítla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiný 

subjekt, který by byl ochotný spolupracovat. Z tohoto dĤvodu nenavrhuji zlepšení  

pro  vybranou společnost, ale pro tento podnikatelský subjekt. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE 

Zde nastíním cíle mé bakaláĜské práce, kterých bych chtČla dosáhnout a následnČ  

pak i postup zpracování.  

PĤvodním zámČrem bylo z pracovávat návrh marketingového mixu pro společnost  

s právní formou s.r.o., ale bohužel odmítla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiný 

subjekt, který by byl ochotný spolupracovat. Z tohoto dĤvodu nenavrhuji zlepšení  

pro  vybranou společnost, ale pro tento podnikatelský subjekt. 

Hlavní cíl 

Hlavním cílem této bakaláĜské práce je na základČ teoretických poznatkĤ a provedených 

analýz současného stavu navrhnout zlepšení marketingové mixu za účelem získání 

nových klientĤ. 

Dílčí cíle 

 provedení jednotlivých analýz 

 dosažení vyšší konkurenceschopnosti 

 zvýšení aktivity na sociálních sítích 

 zviditelnČní na okolním trhu 

Metody a postupy 

Tato bakaláĜská práce je členČna do tĜí základních částí. 

V prvním oddílu pomocí základních teoretických poznatkĤ bude pĜiblížena 

problematika v oblasti marketingu, pĜedevším však marketingového mixu, 

komunikačního mixu a analýzy SWOT. 

ůnalytická část bude vČnována analýze současného stavu marketingového mixu služeb. 

Pomocí analýzy SLEPT bude zhodnoceno prostĜedí, ve kterém se subjekt pohybuje  

a v neposlední ĜadČ bude vypracována i analýza silných a slabých stránek podniku  

a jeho hrozeb a pĜíležitostí pomocí pĜístupu SWOT.    

Poslední část bude zamČĜena na konkrétní návrhy na zlepšení marketingového mixu, 

pĜi kterých bude vycházeno ze zjištČných informací v pĜedchozím oddílu práce. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 

V první části této práce budou vysvČtleny dĤležité pojmy z oblasti marketingu  

a zejména pak marketingového mixu, které jsou klíčové k pochopení dané 

problematiky. ZávČr této části je vČnován analýze pro určení postavení podniku  

na trhu výrobkĤ a služeb, kterou je SWOT analýza. Tato analýza bude dále podrobnČji 

rozebrána také v analytické části práce. 

1.1 Marketing 

Co vlastnČ znamená termín marketing? Tento pojem si mnozí z nás vysvČtlují pouze 

jako reklamu či prĤzkum trhu, avšak marketing zastává i mnoho jiných funkcí. V dnešní 

dobČ existuje široká škála definic, proto uvádím více zdrojĤ zabývajících se tímto 

oborem. 

„Marketing je proces vnímání, porozumČní, stimulace a uspokojení potĜeb specifických 

cílových trhĤ pĜi využití podnikových zdrojĤ. Marketing je proces slaćování 

podnikových zdrojĤ s potĜebami trhu. Zabývá se dynamickými vztahy mezi podnikovými 

produkty a službami, potĜebami a požadavky spotĜebitelĤ a činností konkurence.“ 

(Payne, 1996, s. 31) 

 „Marketing zkoumá zpĤsob, jakým se výrobky a služby dostávají k zákazníkovi.  

Je to víc než prodej; je to zjišĢování skutečných potĜeb potenciálních zákazníkĤ  

a uspokojování tČchto potĜeb se ziskem. Spíš než o snahu prodat, co se zrovna vyrábí, 

jde o dodávání výrobkĤ a služeb, které zákazník koupí. Proto také marketing začíná  

už pĜed výrobou zboží.“ (Rogers, 1992, s. 1) 

„Marketing není jen prĤzkum trhu, propagace a prodej, ale celková marketingová 

koncepce podnikání, jejímž cílem a výsledkem je optimální prodej. Jde nejen o orientaci 

na již existující poptávku, ale zejména na odhalování a ovlivĖování budoucích potĜeb  

a pĜání zákazníkĤ a o vyvolání dosud latentní, tedy dosud se neprojevující poptávky.“ 

(Dufek, 1997, s. 3) 
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I Philip Kotler Ě200ň, s. 11ě už dávno prohlásil: „Marketing není umČním, jehož cílem  

je najít chytrý zpĤsob, jak se zbavit toho co vyrobíte. Marketing je umČním, jak vytváĜet 

skutečnou hodnotu pro zákazníka. Je to umČní pomáhat zákazníkĤm, aby na tom byli 

lépe. Základními hesly marketingu jsou jakost, služby, hodnota.“ 

Marie Hesková a Peter ŠtarchoĖ Ě200ř, s. 12ě uvádČjí, že po roce 2000 z vČcného 

hlediska dominuje marketingu zejména orientace na zákazníka a naplĖování 

zákaznických hodnot, stanovování marketingových cílĤ v souladu s principy trvalé 

udržitelnosti, sociálnČ odpovČdný marketing a smČr označovaný jako nové trendy  

v marketingu. Marketing také definuje to, co je nutné vykonat, očekávaný výsledek 

činnosti, metody, cíle, strategie, plány a programy. Neustále kontroluje prĤbČh činností 

s cílem korigovat odchylky ve vztahu k vytyčeným cílĤm. 

1.2 Marketing ve službách 

V posledních desetiletích se marketingové studie zamČĜovali na stále nová odvČtví.  

V 50. letech se za nejlepší prodejce považovali výrobci spotĜebního zboží. V 60. letech  

se pozornost ubírala k prĤmyslovým trhĤm. V 70. letech se zájem marketingu obrátil  

na neziskové organizace a další oblasti veĜejného a společenského sektoru. Do služeb 

marketing vstoupil až v 80. letech (Payne, 1996, s. 36). 

Mezi služby marketingu Ĝadíme oblasti národního hospodáĜství jako dopravu, obchod, 

zdravotnictví, školství, kulturu, spoje a komunikace Ěpoštuě a mnohé další.  

Pro zákazníka má požitek ze spotĜeby tČchto služeb pĜedevším nehmotnou povahu 

(Foret, 2008, s. 135). 

1.3 Marketingová strategie 

Podstatou marketingu je zjednodušenČ Ĝečeno alokování prostĜedkĤ podniku tak,  

aby došlo k souladu mezi potĜeby a zájmy zákazníkĤ a zároveĖ podnikatelského 

subjektu. ObdobnČ tuto podstatu popisuje i Horáková, která tvrdí: „Marketingovou 

strategií se rozumí dlouhodobá koncepce činnosti podniku v oblasti marketingu a jejím 

smyslem je promyšlenČ a účelnČ rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly  

být co nejlépe splnČny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a dosažení výhody 

v konkurenčním boji.“ (Horáková, 1992, s. 33) 
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1.4 Marketingové prostĜedí 

„Marketingové prostĜedí firmy se skládá z vnČjších faktorĤ, které ovlivĖují realizaci 

marketingových aktivit, zamČĜených na cílové zákazníky; vytváĜí jak pĜíležitosti,  

tak rizika. Pro úspČch firmy je nezbytné neustále vnČjší prostĜedí analyzovat a reagovat  

na jeho vývoj.“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 174) 

1.4.1 MakroprostĜedí 

Faktory, které ovlivĖují podnik zvenčí, čímž pĤsobí pĜímo i nepĜímo ĚzprostĜedkovanČě  

na všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá firma prakticky vĤbec žádný vliv. 

NemĤže je ani poĜádnČ kontrolovat, spíše je pouze bere na vČdomí a snaží se o nich 

vČdČt co nejdĜíve, aby na nČ mohla co nejrychleji a nejvýhodnČji reagovat. Obvykle  

se o nich hovoĜí jako o faktorech nekontrolovatelných. ěadíme k nim: 

 demografické prostĜedí ĚcelosvČtový rĤst populace, migrace obyvatelstvaě, 

 ekonomické prostĜedí Ěmíra inflace, vývoj smČnných kurzĤě, 

 pĜírodní prostĜedí Ěklimatické podmínky, surovinové bohatstvíě, 

 technologické prostĜedí Ězrychlující se tempo inovací, dostupnost 

infrastruktury), 

 politické prostĜedí Ělegislativaě, 

 kulturní prostĜedí Ějazykové a náboženské hodnotyě, ĚForet, 2008, s. 43). 

1.4.2 MikroprostĜedí 

Do tohoto prostĜedí Ĝadíme: 

 vlastní podnik s jeho zamČstnanci,  

 zákazníky, 

  dodavatele,  

 marketingové zprostĜedkovatele,  

 veĜejnost i konkurenty.  
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Tito všichni ovlivĖují více či ménČ činnost podniku a podnik je na nich do určité míry 

závislý. Podstatné ale je, že je mĤže sám mČnit. NapĜíklad si mĤže vybrat jiné 

dodavatele, mĤže uzavĜít spolupráci s konkurenty na společném projektu, se zákazníky 

komunikuje reklamní kampaní, s veĜejností nástroji public relations atd. ĚForet, 2008,  

s. 41). 

1.5 Marketingový mix 

„Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojĤ, jejichž prostĜednictvím mĤže 

marketing ovlivĖovat tržby. Tradiční nástroje marketingového mixu se označují jako 

4P: výrobek (product), cena (price), místo (place) a propagace (promotion).“ (Kotler, 

2003, s. 69) 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 1: Koncepce „4P“ 

(Zdroj: E-learning Everesta, 2018) 

1.5.1 Produkt 

Produktem rozumíme hmotný i nehmotný statek, jenž má být pĜedmČtem smČny. 

Produktem je tedy výrobek, služba, myšlenka i volební program. Tímto termínem  

se označuje celková nabídka zákazníkovi – nejen zboží nebo služba samy o sobČ,  

ale také další abstraktní nebo symbolické skutečnosti, jako prestiž výrobce, obchodní 

značka, kultura prodeje a další ĚHoráková, 1992, s. 36) 
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V marketingu rozlišujeme tĜi základní úrovnČ produktu, a to: 

 jádro produktu, 

 reálný produkt, 

 rozšíĜený produkt. 

 

Obrázek 2: Základní složky produktu  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Foret, 2008, s. 87) 

 jádro 

Pro zákazníka pĜedstavuje hlavní užitek z produktu. Je pĜínosem, který pomáhá Ĝešit 

problémy a zároveĖ dĤvodem, proč si produkt poĜídil (Foret, 2008, s. 87). 

 reálný produkt 

V této části je na prvním místČ kvalita, která je jedním z hlavních nástrojĤ budování 

pozice na trhu. ObecnČ Ĝečeno, jedná se o zpĤsobilost plnit požadované funkce. Kvalita 

v sobČ nese takové stránky produktu, jako jsou životnost, spolehlivost, pĜesnost, 

funkčnost či ovladatelnost ĚForet, 2008, s. 87). 

 rozšíĜený produkt 

RozšíĜený produkt zahrnuje tzv. rozšiĜující faktory, které v zákazníkovi vyvolají pocit 

výhody. Jedná se o služby, které jsou spojené s nákupem produktu, jako jsou doprava  

Jádro

Reálný produkt

RozšíĜený produkt
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k zákazníkovi, instalace a uvedení do provozu, poradenství, aktualizace, opravy  

a údržba apod. Nemalou roli hrají i záruky, úvČry a platební podmínky ĚForet, 2008,  

s. 87).  

Životní cyklus produktu 

„Životní cyklus se vyznačuje určitými etapami, které se vzájemnČ liší objemem prodeje, 

tempem jeho rĤstu, ziskem, který výrobek pĜináší, ale i péčí, kterou vyžaduje  

od podnikatele v podobČ použití marketingových nástrojĤ v rĤzné intenzitČ a v rĤzných 

vzájemných kombinacích.“ (Stehlík, 2003, s. 105) 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 3: PrĤbČh životního cyklu produktu  

(Zdroj: Foret, 2008, s. 90) 

 fáze zavádČní 

Tato fáze začíná v okamžiku, kdy je nový produkt uveden na trh. Vzhledem k tomu,  

že je pro zákazníky prakticky neznámý a nemají s ním žádné zkušenosti, jsou pĜíjmy 

z prodeje témČĜ nulové. DĤležité ale je vkládat prostĜedky na propagaci. Velké riziko  

tu hraje i fakt, zda se daný produkt na trhu uchytí. Nový produkt je nutno neustále 

upravovat, odstraĖovat nedostatky a dolaćovat technologii ĚForet, 2008, s. 91). 

 fáze rĤstu 

Fáze rĤstu je spojena s prudkým nárĤstem tržeb i ziskĤ. Na trh ale vstupují konkurenti, 

kteĜí na trh pĜinášejí již zdokonalený produkt. Cena se v podstatČ nemČní, neboĢ 

poptávka prudce stoupá. Zisk roste, protože v dĤsledky vČtšího odbytu dochází  

ke zlevnČní výroby Ěfixní náklady i náklady na propagaci je možno rozvrhnout na vČtší 
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počet výrobkĤě. PozdČji ale dochází ke zmČnČ tempa rĤstu a zmenšují se pĜírĤstky tržeb 

a nastává další fáze ĚHoráková, 2008, s. 163). 

 fáze zralosti 

Toto stadium trvá obvykle déle, než pĜedcházejí fáze. Pokles rĤstu tržeb vytváĜí 

pĜebytek zboží, což posiluje konkurenci. Fáze zralosti vede ke snižování cen, zpravidla 

k zesílení propagace, zdokonalení výrobku či služby a také k eliminaci slabších 

konkurentĤ ĚHoráková, 1992, s. 164). 

 fáze úpadku 

Odbyt a prodej produktu klesá, neboĢ se na trhu objevují nové často i lepší produkty. 

Zpravidla dochází i ke snižování investic do propagace, protože již ztrácí smysl.  

Je na čase „starou novinku“ postupnČ stahovat z trhu a zavést další „novou novinku“, 

která by v rámci produktového portfolia mČla navazovat na pĜedchozí ĚForet, 2008,  

s. 91). 

Služba jako produkt 

„Službou je jakýkoliv úkon nebo výkon, který jedna strana poskytuje druhé stranČ  

 a který je ve své podstatČ nehmatatelný a nezakládá žádná vlastnická práva.  

Její výroba mĤže, ale nemusí být vázána na fyzický výrobek. Výrobci, distributoĜi  

i maloobchodníci stále častČji poskytují služby s pĜidanou hodnotou nebo prostČ  

jen dokonalou službu, aby se odlišili od ostatních.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 394). 

Služby jsou rozsáhlou oblastí lidských činností, které mohou poskytovat jednotlivci, 

firmy či jiné organizace, a to ziskové i neziskové. I samotný stát poskytuje obrovský 

objem služeb. Jedná se o tzv. služby veĜejného sektoru ĚvzdČlávání, zdravotní a sociální 

služby, obrana státuě. Také média, která nám podávají pĜehled o situaci ve společnosti, 

kultuĜe a vČdČ, mají charakter veĜejné služby. ůsi nejvČtší oblast poskytovaných služeb 

zaujímá soukromý sektor, který mnohdy pĜedstavuje alternativu i ke službám veĜejného 

sektoru. (Vaštíková, 2014, s. 14 – 15). 

„Podobu marketingových programĤ služeb významnČ ovlivĖují jejich čtyĜi 

charakteristiky, jež je odlišují od fyzických výrobkĤ: nehmatatelnost, neoddČlitelnost, 

promČnlivost a pomíjivost.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 396). 
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 nehmatatelnost, 

Službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem. Nelze si ji pĜed koupí prohlédnut  

a často ani vyzkoušet. NČkteré prvky, které pĜedstavují kvalitu nabízené služby 

Ěspolehlivost, osobní pĜístup poskytovatele, dĤvČryhodnost, jistotu, apod.ě lze ovČĜit  

až po samotné koupi či spotĜebČ ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 13 – 14). 

 neoddČlitelnost, 

Služba je vykonávána v pĜítomnosti zákazníka, je tedy neoddČlitelnou součástí její 

produkce. ůby se tak stalo, musí se poskytovatel služby se zákazníkem setkat v určitý 

čas na určitém místČ. Zákazník však nemusí být pĜítomen po celou dobu poskytování 

služby ĚVaštíková, 2014, s. 17). 

 promČnlivost, 

Souvisí se standardem kvality služby, která pĜedevším závisí na tom, kdo, kdy a komu 

danou službu poskytuje. Z tohoto dĤvodu jsou služby vysoce promČnlivé. Zákazník  

si proto velmi často složitČ vybírá mezi konkurujícími si produkty a nČkdy se dokonce 

musí podrobit pravidlĤm pro poskytování služby tak, aby byla zachována její kvalita 

(Vaštíková, 2014, s. 19). 

 pomíjivost. 

Protože služby kvĤli její nehmatatelnosti nelze skladovat, uchovávat ani znovu prodávat 

nebo vracet, mĤže dojít k situaci, kdy poptávka po nich začne kolísat. Cílem marketingu 

je snaha najít soulad mezi nabídkou a poptávkou, tedy najít ty správné služby,  

které jsou k dispozici za správné ceny na správném místČ právČ pro ty správné 

zákazníky ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 18 - 19). 
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1.5.2 Cena 

Pro vČtšinu spotĜebitelĤ cena pĜedstavuje míru hodnoty výrobku, neboĢ udává, jakého 

množství penČžních jednotek se musí vzdát, aby výmČnou získal nabízený produkt. 

Cena úzce souvisí se stimulací odbytu: nízká cena motivuje ke koupi ekonomicky 

smýšlející jedince, naopak vysoká cena podnČcuje ke koupi, ty, kteĜí tak vyjadĜují  

své sociální postavení či životní styl. Výše ceny je omezena náklady na jedné stranČ  

a poptávkou na stranČ druhé ĚHoráková, 1992, s. 36 – 37). 

„Standardním postupem pĜi určování ceny je spočítat náklady a pĜidat k nim určitou 

pĜirážku. Ale vaše náklady nijak nesouvisejí s tím, jak spotĜebitelé vnímají hodnotu. 

Vaše náklady slouží pouze jako pomĤcka pĜi rozhodování, zda byste se do výroby 

produktu vĤbec mČli pouštČt. Jakmile cenu určíte, nezakládejte prodej na její výši,  

ale na hodnotČ výrobku.“ (Kotler, 2003, s. 16) 

Mezi základní zpĤsoby stanovení ceny patĜí: 

 cena založená na nákladech ĚnákladovČ orientovaná cenaě, 

Jedná se o nejbČžnČjší zpĤsob stanovení ceny, který závisí na kalkulaci nákladĤ  

na výrobu a distribuci produktu. DĤvodem pro nejčastČjší zpĤsob je jeho jednoduchost  

a snadná dostupnost podkladových údajĤ pro výpočet ĚForet, 2008, s. 95). 

 cena na základČ poptávky ĚpoptávkovČ orientovaná cenaě, 

Vychází pĜedevším z odhadu objemu prodeje v závislosti na výši ceny a toho, jaký bude 

mít zmČna ceny vliv na velikost poptávky (Foret, 2008, s 95). 

 cena na základČ cen konkurence ĚkonkurenčnČ orientovaná cenaě, 

Tento zpĤsob je možné využít, v pĜípadČ, že má podnikatelský subjekt srovnatelné 

produkty jako konkurence. Užívá se zejména pĜi vstupu na nové zahraniční trhy ĚForet, 

2008, s. 96). 

 cena podle marketingových cílĤ firmy, 

PrimárnČ vychází z toho, čeho chce firma dosáhnout. Jestliže chce podnik 

maximalizovat objem prodeje a podíl na trhu, bude nastavovat nižší cenovou hladinu. 

Chce-li naopak maximalizovat zisk, ceny budou vyšší ĚForet, 2008, s. 96). 
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 cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem. 

Využívá výsledku marketingového výzkumu a zamČĜuje se pĜedevším na hodnotu, 

jakou produktu pĜisuzuje zákazník. Cena je stanovena tak, aby odpovídala výši hodnoty, 

jakou produkt pro zákazníka pĜedstavuje. Tímto zpĤsobem je cíleno na spokojenost 

zákazníka ĚForet, 2008, s. 96). 

Nabídka má zákazníkĤm pĜinášet hodnotu, proto je tĜeba cenu nechápat pouze v její 

absolutní velikosti. Stanovená cena mĤže být pro zákazníka dostupnou nebo naopak 

nedostupnou. O tom by mČla rozhodnout relace k hodnotČ produktu ĚForet, 2008,  

s. 96). 

Tabulka 1: Vztahy mezi cenou a hodnotou 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Foret, 2008, s. 96) 

 

 

 

 

1.5.3 Distribuce 

„Místo (place) v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu z místa 

jeho vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi.“ (Foret, 2008, s. 103).   

Vzhledem k tomu, že služby nelze oddČlit od zákazníkĤ, nelze také ani rozhodovat  

o umístČní provozovny poskytující služby bez zvážení potĜeb zákazníkĤ. UmístČní dané 

provozovny vČtšinou udává kompromis mezi potĜebami spotĜebitele a požadavky 

zákazníka ĚVaštíková, 2014, s. 120). 

BČžnými funkcemi distribučního systém jsou napĜíklad pĜedprava zboží, skladování, 

prodej, kompletace zakoupeného zboží, servis a poskytování úvČru. Tento systém 

poskytuje spotĜebiteli dvČ výhody, a to výhodu prostorovou a časovou. UmožĖuje totiž 

požadovaný produkt zakoupit v místech a v dobČ pro zákazníka pĜíhodných ĚHoráková, 

1992, s. 36). 

  

vysoká stĜední nízká
vysoká A C C
stĜední B A C
nízká B B A

CENA

HODNOTA
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Místo poskytování služeb  

Mezi hlavní tĜi metody distribuce služeb Ĝadíme: 

 zákazník jde za službou do provozovny Ědivadlo, kadeĜnictvíě, 

 služba pĜichází za zákazníkem Ětaxi, instalatérské službyě, 

 zákazník a organizace jsou ve vzájemném neosobním styku Ěe-mailové obchody, 

teleshopyě, ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 121). 

Podle Miroslava Foreta Ě2008, s. 104ě lze distribuci obecnČ dČlit na pĜímou a nepĜímou. 

PĜímá distribuce se obejde bez jakýchkoliv zprostĜedkovatelĤ, dochází zde totiž 

k bezprostĜednímu kontaktu mezi výrobcem a konečným spotĜebitelem. Naopak  

u nepĜímé distribuce mezi nČ vstupuje jeden nebo více zprostĜedkujících článkĤ. 

PĜímá distribuce je nejjednodušší formou distribuce, kdy výrobce své produkty 

prodává konečnému spotĜebiteli pĜímo. Mezi výhody jednoznačnČ Ĝadíme nižší náklady 

na dopravu či pĜímý kontakt se zákazníkem, kdy je nám hned známa jeho spokojenost  

či další pĜípadná pĜání. ůvšak velkou nevýhodou je, že není možné pokrýt tak rozsáhlý 

trh jako nepĜímou distribucí. Zde jsou uvedeny konkrétní podoby pĜímé distribuce: 

 prodej pĜímo na místČ produkce ĚvinaĜi ve vinném sklípkuě, 

 prodej ve vlastních prodejnách, vč. mobilních, 

 prodej ve vlastních prodejních automatech, 

 prodej prostĜednictví internetu nebo katalogĤ, 

 prodej prostĜednictví vlastních osobních prodejcĤ ĚForet, 2008, s. 104 - 105). 

 

 

Obrázek 4: PĜímá distribuce 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Foret, 2008, s. 104) 

  

Výrobce -
producent

Zákazník

Výrobce Jeden či více 
zprostĜedkovatelĤ Zákazník
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Jak už bylo Ĝečeno u nepĜímé distribuce mezi prodejce a zákazníka vstupuje určitý 

počet mezičlánkĤ. Z obrázku 5 je ale patrné, že pĜi tomto modelu výrobce ztrácí 

bezprostĜední kontakt se zákazníkem, proto se stává závislým na zprostĜedkujícím 

distributorovi. K jejich základním funkcím patĜí: 

 ovlivnit produkt Ězejména kvalituě, 

 ovlivnit prodej produktu Ěpropagace, umístČní v prodejnČě, 

 poskytovat výrobcĤm informace o nákupních preferencích svých zákazníkĤ 

(Foret, 2008, s. 105). 

 

 

Obrázek 5: NepĜímá distribuce 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Foret, 2008, s. 105) 

1.5.4 Propagace 

Úkolem propagace je poskytovat informace o produktu Ěvlastnosti, dostupnost, cenaě  

a pĜesvČdčit pĜípadné zákazníky o výhodnosti koupČ. Tato činnost se uskutečĖuje 

prostĜednictvím reklam v TV, rozhlase, novinách, časopisech nebo v místech,  

kde se pohybujeme každý den ĚHoráková, 1992, s. 37 – 38). 

Propagace pokrývá Ĝadu oblastí známé jako komunikační mix, ten obsahuje tyto prvky, 

které ůdrian Payne Ě1řř6, s. 156ě definuje takto: 

 reklama, 

 osobní prodej, 

 podpora prodeje, 

 public relations (styk s veĜejnostíě, 

 direkt marketing ĚpĜímý marketingě. 

  

Výrobce -
producent

Jeden či více 
zprostĜedkovatelĤ Zákazník
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1.5.5 Lidé 

ůdrian Payne Ě1řř6, s. ň5ě Ĝekl: „U vČtšiny služeb jsou lidé základním faktorem  

pĜi výrobČ i dodávce služeb. Lidé se stávají významnou součástí diferenciace nabídky.  

S jejich pomocí mĤžou podniky služeb zvýšit hodnotu produktu a získat konkurenční 

výhodu.“ 

To, proč do marketingového mixu Ĝadíme i tento faktor, vyplývá z vlastností služeb, 

tedy z neoddČlitelnosti jejich produkce od zákazníka. PĜi poskytování služeb dochází  

ke kontaktĤm zákazníka s poskytovateli služby ĚzamČstnanciě, kteĜí mají pĜímý vliv  

na jejich kvalitu. Na nabídce služeb se podílejí zamČstnanci Ěkontaktní i pomocný 

personálě i aktivnČ zapojený zákazník ĚmalíĜ požaduje zpĜístupnČní místnostíě, 

ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 31 a 154). 

Lidský faktor má v marketingu značný význam a to vedlo k rostoucímu zájmu o interní 

marketing. Jeho úlohou je pĜilákat, motivovat, školit a udržet kvalitní zamČstnance 

skrze uspokojení jejich individuálních potĜeb. Cílem interního marketingu je zajistit 

efektivní chování zamČstnancĤ a dosáhnout tak nárĤstu klientely ĚPayne, 1996,  

s. 168). 

1.5.6 Procesy 

Procesy, kterými je produkt či služba poskytována zákazníkovi zahrnují postupy, úkoly, 

časové rozvrhy, mechanismy, činnosti a rutiny. Efektivní Ĝízení procesĤ je základním 

pĜedpokladem pro zvyšování kvality služeb i získání konkurenční výhody ĚPayne, 1996, 

s. 173). 

Jelikož je proces poskytování služeb velmi náročný na lidskou práci, je obtížné 

zvyšovat produktivitu práce zavádČním mechanizace a to zejména ve službách 

s vysokým kontaktem se zákazníkem. Neobvyklou možností je alespoĖ částečnČ 

zákazníka zapojit do produkčního procesu ĚnapĜ.: samoobslužné benzinové pumpy  

či bufetyě, ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 169). 
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1.5.7 Materiální prostĜedí Ěfyzický vzhledě 

Tak jako má produkt určitý fyzický vzhled, tak i služba má tzv. materiální prostĜedí. 

Vzhled budovy, zaĜízení interiéru, atmosféra, to všechno lze zahrnout do toho faktoru. 

Také se jedná se o první vjemy a dojmy, které má zákazník pĜi vstupu do prostorĤ,  

kde je daná služba poskytována. Zde neexistují pĜedem stanovená pravidla, jde o otázku 

módy či vkusu. Materiální prostĜedí se zabývá velikostí prostoru, rozmístČním zaĜízení 

v místnostech vzhledem k bezpečnosti provozovaných činností. Tento faktor zkoumá 

vztah mezi prostĜedím a chováním lidí, aĢ už jde o zákazníky nebo zamČstnance 

ĚJanečková a Vaštíková, 2001, s. 144 - 145). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 6: RozšíĜený marketingový mix - koncepce „7P“ 

(Zdroj: The Marketing Mix, 2015) 

1.6 Komunikační mix 

Jak už napovídá samotný název této podoblasti, jedná se o smČs nástrojĤ určenou 

k  pĜiblížení nehmotného produktu, tedy služby ke spotĜebiteli. 

1.6.1 Reklama 

„Reklamou se rozumí jakákoliv placená forma nepĜímého pĜedstavení a propagace 

zboží, služeb či myšlenek, zprostĜedkovaná zpravidla reklamní agenturou.“ (Horáková, 

1992, s. 266) 
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Reklama má za úkol dostat služby do povČdomí zákazníkĤ a odlišit ji od ostatních 

nabídek, rozšíĜit znalosti zákazníka o službČ a pĜesvČdčit ho, aby si službu zakoupil. 

Jedním z rozhodujících faktorĤ úspČchu marketingové politiky je dobrá reklama ĚPayne, 

1996, s. 159). 

Budoucím zákazníkĤm je tĜeba sdČlit, jak a kde inzerované zboží dostane bez ohledu  

na to, zda používáme mluveného slova, inzerátĤ, rozhlasových či televizních reklam.  

Je dĤležité držet se tČchto hlavních bodĤ: 

 Na koho se obracíme? 

 Čeho chceme docílit? 

 Proč by mČl zákazník nakupovat zrovna u nás? 

 Jaké dĤkazy pro výhodnost koupČ mĤžeme uvést? 

 Jak zákazník pozná vztah výrobku k dodavatelské firmČ? ĚRogers, 1993,  

s. 5 - 6). 

1.6.2 Osobní prodej 

„MĤže mít celou Ĝadu podob od obchodního jednání mezi pĜedstaviteli výroby  

a obchodu, pĜes zajišĢování prodeje obchodními zástupci (dealery) až po prodej 

v maloobchodní síti. Jde o osobní interakci (kontakt), pĜi které je možné poznat potĜeby 

druhé strany a podle toho zamČĜit prodejní argumentaci. PĜi vytváĜení preferencí  

a pĜi rozhodování o koupi se osobní prodej jeví jako nejefektivnČjší prostĜedek 

komunikačního mixu.“ (Vysekalová, 2006, s. 192) 

1.6.3 Podpora prodeje 

Jde o souhrn stimulačních aktivit včetnČ rĤzných výhod a propagačních materiálĤ, které 

mají za cíl zvýšení prodeje ĚspotĜebitelské soutČže, zvýhodnČní balení, vzorky zboží, 

veletrhy a obchodní pĜehlídky, kupóny, rabaty nebo také brožury a informační letákyě. 

Tyto prostĜedky podpory jsou zamČĜeny na zákazníky, tak na zprostĜedkovatele a mají 

zpravidla krátkodobý výsledek, nevytváĜejí trvalé preference k danému produktu  
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či značce. Vhodná forma komunikace v pĜípadČ, že chceme pĜivést nového zákazníka  

ke konkrétnímu produktu ĚVysekalová, 2006, s. 193). 

1.6.4 Public relations (PR) 

„Hlavním úkolem public relations je soustavné budování dobrého jména firmy, 

vytváĜení pozitivních vztahĤ a komunikace s veĜejností.“ (Foret, 2008, s. 115) 

PR má také na starosti poĜádání tiskových konferencí a práci s novináĜi, sponzoring 

kulturních, sportovních i charitativních akcí ĚForet, 2008, s. 116). 

1.6.5 Direct marketing  

Na rozdíl od bČžné reklamy, pĜímý marketing se zbytečnČ nezamČĜuje na širokou 

veĜejnost, ale cílí pouze na ty zákazníky, které by daná nabídka mohla zajímat.  

Také eviduje odezvu reakce zákazníkĤ, je tedy velmi snadné vyhodnotit úspČšnost akce 

tím, že je porovnáván počet oslovených zákazníkĤ s počtem, kteĜí zareagovali  

či dokonce nakoupili. Jedná se napĜíklad o letáky vhazované do poštovních schránek, 

adresné e-maily, telemarketing nebo zasílání katalogĤ ĚForet, 2008, s. 118). 

1.7 SWOT 

V praxi k celkovému zhodnocení východisek podniku používáme metody analýzy 

silných a slabých stránek podniku a jeho tržních pĜíležitostí-šancí a hrozeb-rizik.  

Tuto metodu nazýváme SWOT analýzou.  

Tržní pĜíležitosti a rizika se vČtšinou hodnotí pomocí rĤzných metod marketingového 

výzkumu zamČĜeného na konečné zákazníky i distributory, pĜípadnČ se pak odhadují 

pomocí heuristických metod. 

V pĜípadČ hodnocení silných a slabých stránek firmy se opírá o rĤzné vnitropodnikové 

analýzy, napĜíklad o analýzy hodnotových ĜetČzcĤ. Je také možné je hodnotit pomocí 

kriteriálních tabulek, kdy je každému kritériu pĜidČlena určité váha a pak následuje 

bodové ohodnocení podle zvolené stupnice. Silné a slabé stránky lze posuzovat  

i na základČ celkového zhodnocení firmy a porovnávat jeho výsledky v čase  

a s konkurencí ĚVysekalová, 2006, s. 47). 
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Obrázek 7: PĜíklad obsahu SWOT analýzy 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Vysekalová, 2006) 

1.8 Shrnutí teoretické části 

V této části byly vymezeny teoretická východiska pro jednotlivé části marketingového 

mixu a také analýzy SWOT, která budou následnČ využita v další části práce,  

která je vČnována analýze podnikatelského subjektu. PĜi zpracovávání teoretické části 

bylo čerpáno z odborné literatury autorĤ M. Foreta, I. Horákové, ů. Payne,  

M. Vaštíkové a mnoho dalších. 
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2 ůNůLYTICKÁ ČÁST 

 V této části kapitoly blíže charakterizuji vybraný podnikatelský subjekt i jeho 

konkurenční prostĜedí. Podrobím jej analýze marketingového mixu a také budou 

stanoveny silné a slabé stránky, pĜíležitosti a hrozby podnikatelského subjektu. 

2.1 Základní údaje o podnikatelském subjektu 

Péče o krásu a zdraví mČla a stále má na českém trhu své čestné místo. V dnešní dobČ  

se tyto služby stávají čím dál více populární, a proto ani tento podnikatelský subjekt  

se sídlem na VysočinČ nezaostává za trendy. Provozovna, kde Silvie Polová vykonává 

svou živnost, vznikla teprve v červnu roku 2017. V následující tabulce  

č. 2 jsou uvedeny základní údaje o daném podnikatelském subjektu. 

Tabulka 2: Základní údaje o podnikatelském subjektu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: rzp.cz, 2016) 

Název firmy: Silvie Polová 
Sídlo: Karlovo nám. 146/řa, 674 01, TĜebíč - VnitĜní MČsto 
Právní forma: Fyzická osoba podnikající dle živnostenského oprávnČní 
Vznik oprávnČní: 16. kvČtna 2016 
IČ: 5087091 

PĜedmČt podnikání: Pedikúra, manikúra 
 

Provozovatelka Silvie Polová se tomuto oboru vČnuje více než 15 let, avšak teprve  

pĜed pár lety dostála svému snu a zĜídila si živnost, pro kterou následující rok založila  

i svĤj vlastní salon. 

2.2 Historie a současnost 

S myšlenkou absolvovat kurz modeláže nehtĤ si Silvie Polová pohrávala už delší dobu, 

neboĢ sama docházela na tyto služby pravidelnČ. Netrvalo dlouho a v roce 2007  

se pĜihlásila na nejbližší kurz do Brna. Po dvou mČsících vytrvalé píle obdržela 

certifikát umožĖující tuto činnost vykonávat. Od roku 2014 paní Silvie Polová pĤsobila 

na základČ dohody o provedení práce pod provozovnou Maja studio - Marie Novotná, 

kde zastávala pozici manikérky. ZároveĖ absolvovala další kurz, tentokrát však získala 
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certifikaci pro vykonávání pedikúry. PostupnČ si vybudovala loajální klientelu, a proto 

se v pĤli roku 2016 rozhodla pro samostatnou živnost a následnČ si zĜídit vlastní sídlo.  

2.3 Nabídka služeb 

Mezi sortiment poskytovaných služeb patĜí celková péče o ruce a nehty, která zahrnuje 

klasickou manikúru, masáž, peeling či masku na ruce. Také nabízí bČžné lakování, 

japonskou manikúru P-shine, Shellac a samotnou modeláž nehtĤ gelem i akrylem 

včetnČ rĤzného zdobení. V neposlední ĜadČ  nabízí i komplexní pedikérskou péči.  

V budovČ sídla se nachází také kosmetika, solárium a kadeĜnictví, novČ pĜibudou  

i masáže. 

 

Graf 1: Procentuální podíl poskytovaných služeb 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: provozovatelka Silvie Polová) 

Z tohoto grafu mĤžeme vidČt procentuální podíl poskytovaných služeb, kde manikúra 

stále pĜevažuje nad pedikúrou. Je to z toho dĤvodu, že vČtšina klientĤ vyhledává službu 

pedikúry spíše sezónnČ  - pĜes léto, kdy jsou nohy vidČt nejvíce z celého roku. Oproti 

tomu nehty na rukou prezentujeme každodennČ nehledČ na roční období. Co z grafu  

ale nevyčteme je, že klienti Silvie Polové, které jsou pohlaví mužského, navštČvují její 

provozovnu pouze z dĤvodu služeb pedikúry. 
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Graf 2: Poptávka po jednotlivých službách manikúry v roce 2017 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: provozovatelka Silvie Polová) 

Z tohoto grafu je jasné, že nejvíce poptávanou službou manikúry jsou gelové nehty. 

Pod sloupečkem "jiné" se skrývají ostatní možné služby jako je lakování, výživa nehtĤ, 

klasická manikúra a další. 

2.4 Marketingové makroprostĜedí 

Marketingové prostĜedí hraje vzhledem k charakteru služeb významnou roli, pĤsobí 

neustále a nelze jej nijak pĜedpokládat.  

2.4.1 Demografické prostĜedí 

Každá oblast služeb je cílená na jinou skupinu lidí. V pĜípadČ poskytování služeb krásy 

míĜíme pĜevážnČ na ženy, které o sebe chtČjí pečovat, nicménČ už i muži tyto služby 

vyhledávají čím dál častČji.  
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Graf 3: Počet obyvatel nad 15 let ve mČstČ TĜebíč 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: místopisy.cz, 2018) 

V grafu jsou uvedeny statistické údaje za poslední roky Ěbudování vlastní klientelyě, 

jedná se o počet obyvatel od patnácti let Ěmuži i ženyě ve mČstČ TĜebíč. VČk 15 let  

je zahrnut oprávnČnČ, neboĢ mladší klientelu Silvie Polová nemá. Je patrné, že celkový 

počet obyvatel mČsta trvale klesá. 

Nutno podotknout, že spokojené zákaznice do místa provozovny dojíždí i z rĤzných 

koutĤ Vysočiny či dokonce z hlavního mČsta Rakouska. 

2.4.2 Ekonomické prostĜedí 

DopĜávání tČchto služeb pravidelnČ úzce souvisí s ekonomickým stupnČm daného 

spotĜebitele. Naproti tomu se české ekonomice v posledních letech daĜí a trend má stále 

rostoucí charakter, i HDP nadále stoupá. Klesá nezamČstnanost a lidé více utrácejí  

své finanční prostĜedky, napĜ. za kvalitní služby. 
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Obrázek 8: PrĤmČrná mČsíční mzda v Kraji Vysočina podle čtvrtletí 

(Zdroj: Český statistický úĜad, 2016) 

2.4.3 PĜírodní prostĜedí 

Zde se nepotýkáme s pĜírodními zdroji jako se vstupy, nýbrž na životní prostĜedí 

pohlížíme spíše z dĤvodu jeho ochrany. V dnešní dobČ jde o velice diskutovaný 

problém. Silvie Polová ke své práci pedikérky využívá skalpel nebo seĜezávač kĤže  

s žiletkou. Z hygienického opatĜení je skalpelová čepelka či žiletka použita jednorázovČ, 

čímž vzniká mnoho nebezpečného odpadu, který musí být ekologicky zlikvidován.  

Z tohoto dĤvodu má provozovatelka uzavĜenou smlouvu s ESKO-T s.r.o.,  

která má na starosti svoz a likvidaci komunálního, tĜídČného a nebezpečného odpadu.  

Ke svozu tohoto odpadu dochází dvakrát ročnČ.  

2.4.4 Technologické prostĜedí  

I technologickému prostĜedí tato provozovna podléhá, nejde ale o žádné pĜevratné 

inovace v procesu usnadnČní výroby pomocí samoobslužných strojĤ. StejnČ tak rychle, 

jako se ubírá náš život, mČní se i trendy v oblasti krásy a to s sebou nese novinky  

v použitém materiálu či se objevují stále nové a nové postupy zpracování. Čím rychleji 

se provozovna pĜizpĤsobí technologickému pokroku, tím je schopna zvyšovat 

konkurenceschopnost a tak dosahovat i lepších hospodáĜských výsledkĤ.  
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2.4.5 Politické prostĜedí 

ůĢ už chceme či ne, legislativa podnikání výraznČ ovlivĖuje. Politickým prostĜedím 

máme na mysli politickou stabilitu, stabilitu vlády, členství zemČ v rĤzných politicko-

hospodáĜských seskupeních, daĖovou politiku, sociální politiku, zákony, ochranu 

životního prostĜedí a další. Významným právním krokem pro výkon této činnosti  

je samozĜejmČ získání živnostenského oprávnČní, ale také již zmínČná certifikace,  

která dokládá vyškolení provozovatelky a ručí za kvalitu poskytovaných služeb. 

2.4.6 Kulturní prostĜedí 

Je všeobecné známo, že nČkterá náboženství zakazují jíst určité potraviny,  

pít alkoholické nápoje a  životní styl je též pevnČ daný. Proto je dĤležité zvažovat místní 

tradice, vkus a mnohdy i naše vyznání. To, jaké náboženství obyvatelstvo dané obce 

vyznává, je v oblasti manikúry a pedikúry spíše vedlejší, co ale hraje velkou roli jsou 

aktuální trendy a zájmy zákazníkĤ.  

2.5 Marketingové mikroprostĜedí 

Jde o faktory, které se nacházejí v bezprostĜední blízkosti daného podnikatelského 

subjektu, ovlivĖují jej kladnČ i zápornČ. 

2.5.1 ZamČstnanci 

Silvie Polová, jak již bylo zmínČno, započala svoji manikérskou činnost v roce 2007 

podloženou osvČdčením o absolvování kurzu manikúry včetnČ nehtové modeláže  

v BrnČ. O tom, že Silvie Polová má stále chuĢ se rozvíjet svČdčí mnoho dalších 

certifikátĤ v oblasti manikúry a pedikúry, kterými se mĤže pyšnit. ěadu osvČdčení 

získala prostĜednictvím lektorky Lucie Žítkové, která provozuje pĜevážnČ kurzy 

techniky zdobení nehtĤ. PostupnČ si tak rozšíĜila škálu nabízených služeb o proti 

klasické gelové či akrylové modeláže. V roce 2014 začala na základČ lektorských 

zkoušek pĜedávat své letité zkušenosti formou výuky modeláže nehtĤ, jako se tehdy 

učila i ona sama. Kurzy jsou konané pod záštitou Maja studio - Marie Novotná,  

kde Silvie Polová dĜíve pracovala. Výuka kurzĤ zabírá pĜibližnČ 14 hodin týdnČ  
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a samotná činnost probíhá nepravidelnČ dle objednaných klientĤ. PrĤmČrná denní 

činnost se pohybuje v rozmezí 6-8 hodin, nČkdy dosahuje i 12 hodin.  

2.5.2 Zákazníci 

I pĜes časovou náročnost výkonu činnosti manikérky a pedikérky si provozovatelka 

vede statistiku návštČvnosti jejího salonu a to jednou ročnČ. Nutno podotknout, 

že veškerý čas, který Silvie Polová stráví v práci není vČnován pouze poskytování 

vlastních služeb,  nýbrž, jak už bylo zmínČno, vyučuje i kurzy modeláže nehtĤ. 

 

Graf 4: Počet klientĤ za rok 2017 dle pohlaví 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: provozovatelka Silvie Polová) 

Podle slov provozovatelky mají zákazníci vČtší zájem o čas objednání spíše  

v odpoledních hodinách, to potvrzuje i graf č. 5. NejvČtší zájem o čas objednání  

je v rozmezí od 14 - 18 hod. Jako dĤvod se zde nabízí, že jde o klientelu pracující 

pĜevážnČ dopoledne. Protože je Silvie Polová pánem svého času, mĤže svým klientĤm 

vyjít vstĜíc a v nČkterých volných dopoledních hodinách vyučuje nehtovou modeláž. 

Klienti zde tráví zhruba 1 - 2 hodiny a jejich prĤmČrná útrata se pohybuje okolo ň50 Kč. 
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Graf 5: Oblíbené časy objednání v roce 2017 dle počtu klientĤ 

ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: provozovatelka Silvie Polováě 

2.5.3 Dodavatelé 

V této oblasti existuje mnoho dodavatelĤ, nicménČ Silvie Polová odebírá materiál  

jen z vyzkoušených webových stránek. Mezi pĜední dodavatele však patĜí 

www.modelaznehtu.cz, www.expa-nails.cz, www.mkprofinails.cz  

a www.angels-nails.cz. Sortiment zboží je na tČchto stránkách pĜibližnČ stejný,  

liší se pouze v značkách konkrétních výrobkĤ či cenách a akčních nabídkách. Silvie 

Polová však nejčastČji odebírá z nejdĜíve zmínČné stránky www.modelaznehtu.cz,  

kde nakupuje napĜ. stavební gely, barevné gely, laky, pilníky, krémy na ruce a nohy. 

Pro materiál určený k pedikúĜe využívá nabídku stránek www.mkprofinails.cz,  

kde objednává rĤzné soli do koupele, skalpely, čepelky, seĜezávače či nĤžky na nehty  

a kĤži. 
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2.5.4 ZprostĜedkovatelé 

NejdĤležitČjšími marketingovými zprostĜedkovateli jsou samotní zákazníci, kteĜí jsou 

spokojeni s výsledkem práce Silvie Polové a také ona sama. Dalšími bezesporu 

dĤležitými zprostĜedkovateli jsou účastníci lektorských kurzĤ. Strategické je i umístČní 

v budovČ s jinými službami Ěkosmetika, solárium, kadeĜnictví, od července 2018 novČ  

i masážeě, kde cizí klienti pĜijdou s poskytováním manikúry a pedikúry do styku  

a nenápadnČ na nČ možnost využití tČchto služeb pĤsobí. 

2.5.5 Konkurence 

Nabídka služeb v oblasti krásy je v poslední dobČ vyhledávána mnohem častČji,  

proto se tomu pĜizpĤsobil i trh a síĢ tČchto služeb je pomČrnČ hustá. Klienti obvykle volí 

provozovnu dle místa svého bydlištČ či dostupné infrastruktury. Zdá se ale, že dĤležitou 

roli hraje i tradice a doporučení. Mezi konkurenční prostĜedí byly vybrány provozovny, 

které mají stálý charakter, neboĢ mnoho podnikatelských subjektĤ tohoto typu na trhu 

nevydrží pĜíliš dlouho. Jedná se o tyto subjekty: 

 Maja studio - Marie Novotná 

Jak už bylo zmínČno, jde o studio, ve kterém Silvie Polová pĤsobila ještČ pĜedtím,  

než si založila svoji vlastní provozovnu. Mezi konkurenční subjekty je toto studio 

zaĜazeno pĜevážnČ z dĤvodu, že část z dosavadních klientĤ  Silvie Polové zĤstala 

tomuto studiu nadále vČrná kvĤli krátké docházkové vzdálenosti od jejich bydlištČ. 

Struktura nabídky je témČĜ srovnatelná se strukturou provozovatelky živnosti Silvie 

Polové, avšak ta má oproti nynČjší pracovnici tohoto studia bohatší zkušenosti  

a nepĜeberné množství osvČdčení dokládající kvalitu poskytovaných služeb. Výhodou 

této provozovny je však soustĜedČnost poskytovaných služeb na jednom místČ, klient 

má možnost využít více služeb pĜi jedné návštČvČ. Jedná se o kadeĜnictví, body styling, 

masáže, kosmetiku a samozĜejmČ pedikúru a manikúru. Klienti vnímají pozitivnČ  

i stálost na trhu. 
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 Podiatrické centrum CND - Jana Štrausová 

Podiatrické centrum CND -  Jany Štrausové je konkurenční zejména v ohledu dlouhé 

provozní dobČ Ěmnohdy až do pozdních večerních hodině a vybavenosti salonu.  

V pĜípadČ materiálního prostĜedí se jedná jednoznačnČ o subjektivní  pohled, nicménČ 

pĜi návštČvČ její provozovny na mČ vše pĤsobilo pĜíjemným profesionálním dojmem. 

Samotné podiatrické centrum vzniklo v roce 201ň, avšak vznik živnosti se uskutečnil  

o mnoho let dĜíve. Z toho lze soudit, že s nabytými zkušenostmi mĤže paní Jana 

Štrausová zcela určitČ konkurovat živnosti Silvie Polové. Nabízené služby jsou 

podobné, avšak ceny paní Jany jsou znatelnČ vyšší. V pĜípadČ podiatrického centra  

se klientĤm dostává odbornČjší péče v oblasti ortopedie, diabetologie či reflexní terapie.  

 Nehtové studio GůBRIELLE 

Gabriela Rejdová, majitelka Nehtového studia GůBRIELLE pĤsobí, z již dĜíve 

zmínČných konkurenčních objektĤ, na trhu nejdéle. Již od roku 1řřř. Dle prezentování 

na sociálních sítích pĤsobí její práce opravdu profesionálnČ. Propagace studia 

je na výborné úrovni. Webové stránky, Facebook i Instagram, to vše je zastoupeno  

a pravidelnČ aktualizováno.  Také se často účastní rĤzných svatebních veletrhĤ, 

kde nikdy nechybí její stoleček. Ceník jejích služeb patĜí ve mČstČ TĜebíč jednoznačnČ 

mezi ty nejvyšší, i pĜesto si ale s sebou  svoji klientelu nese již Ĝadu let.  

 ěada vietnamských provozoven 

V oblasti kvality je rozhodnČ bez diskuse, zda tvoĜí či netvoĜí konkurenční prostĜedí. 

ůčkoliv mnoho klientĤ se nechá zlákat na flexibilní pracovní dobu bez objednání, 

nízkou cenu a mnohdy i soustĜedČnost více služeb na jednom místČ. Nejen Silvie Polová 

se bohužel pravidelnČ setkává se špatnČ odvedenou prací tČchto rádoby konkurentĤ, 

kde se zákaznicím snaží zachránit jejich zničené nehty. Tato studia fungují všechny  

bez výjimky na stejný zpĤsob. Kvantita vítČzí nad kvalitou. Jedná se o rychle 

odvedenou práci s použitím nekvalitního materiálu, který mnohdy ani není určený  

pro modeláž nehtĤ. 
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2.5.6 Zhodnocení konkurenčního prostĜedí 

Každý z tČchto subjektĤ zaujímá určitou část konkurenčního prostĜedí analyzovaného 

salonu a má nad ním i bohužel určitou konkurenční výhodu. Maja studio - Marie 

Novotné bylo shledáno konkurenčním z dĤvodu odlivu dosavadní klientely Silvie 

Polové. Podiatrické centrum CND - Jany Štrausové je konkurenční zejména v dlouhé 

pracovní dobČ a  v poskytování péče v oblasti ortopedie, diabetologie a reflexní terapie, 

kde salon Silvie Polové tyto služby vĤbec neprovozuje. I pĜes vysoké ceny  

za poskytované služby je velkým soupeĜem také Nehtové studio Gabrielle,  

které má perfektní prezentaci na sociálních sítích. V pĜípadČ vietnamských provozoven 

byla shledána výhoda v nabízených službách bez nutnosti objednání. Jestliže  

se ale na tyto konkurenční objekty budeme dívat z hlediska výše cen, existují ve mČstČ 

TĜebíč levnČjší i dražší subjekty. Majitelka salonu, Silvie Polová, se spolu s jejími 

službami nachází zhruba na prĤmČrné cenové úrovni. 

2.6 Marketingový mix 

ůnalýza marketingového mixu bude svou strukturou kopírovat teoretickou část,  

kde je popsána zásada 7P. 

2.6.1 Produkt 

V této části marketingového mixu budou charakterizovány jednotlivé hlavní produkty,  

které jsou v provozovnČ Silvie Polové nabízeny. Nutno podotknout, že všem tČmto 

technikám pĜedchází konzultace a výbČr použitého materiálu, který bude nejlépe 

vyhovovat klientkám i jejich nehtĤm.  

 Pedikúra classic  

S pojmem pedikúra se v dnešní dobČ setkali snad už všichni, ale pro každého mĤže mít 

pedikúra jiný význam. NČkdo si vybaví obroušení zrohovatČlé kĤže pĜi koupeli, jiný 

zase pouhé nalakování nehtĤ. Jde ale i o odbornou péči o nohy, která má význam 

zdravotnické prevence, kde se díky pravidelné péči o nohy pĜedchází problémĤ  

s onemocnČním nohou. Služby pedikúry zahrnující speciální koupele, zmČkčování kĤže, 

nanášení masek, masáže, upravování, lakování, stĜíhání a broušení nehtĤ na nohou. 
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Klasikou je pedikúra na mokro, která je provádČna již desítky let a název Pedikúra 

classic je odvozen právČ z toho. Tuto metodu využívá i Silvie Polová. Celý proces 

ozdravné péče začíná zhruba 15 - 20 minutovou lázní, která vede ke zmČkčení otlakĤ  

a mozolĤ a uvolnČní nečistot z nehtových lĤžek. NáslednČ jsou dolní končetiny 

dĤkladnČ osušeny a začíná odstraĖování pĜebytečné kĤže a otlakĤ. K tomuto úkonu 

pedikérky používají žiletku či skalpel. Jakmile je pĜebytečná kĤže odstranČna, pozornost 

je soustĜedČna na nehty. V této fázi dochází k pilování, zastĜihávání a k pĜípadnému 

zdobení nehtĤ. Nakonec jsou nohy ošetĜeny krémem a je provedena krátká masáž  

či peeling. 

 Klasická manikúra 

Je všeobecnČ známo, že ruce ve společnosti reprezentují a proto je dnes už prakticky 

nutností mít upravené nehty. Tímto úkolem se zabývá klasická manikúra, která o nehty 

pečuje základním zpĤsobem. Jde o prosté očištČní nehtu, ošetĜení kĤžičky 

pomerančovým dĜívkem a odstranČní blanky na nehtu. Poté je nehet upraven  

do požadovaného tvaru a vyživen olejíčkem. I zde mĤže být na závČr provedena masáž 

či peeling rukou pro odstranČní odumĜelé kĤže. 

 P-shine 

P-shine spolu s nehtovou modeláží gelem a akrylem a metodou CND Shellac 

pĜedstavuje další alternativy klasické manikúry. Jde o speciální japonskou manikúru, 

která je čistČ pĜírodní metodou. OšetĜení nehtĤ je provádČno pouze pomocí pĜírodních 

produktĤ. Nejprve se nehty zpilují, upraví do požadovaného tvaru a ošetĜí se nehtová 

kĤžička. NáslednČ se do nehtových lĤžek zalešĢuje výživná pasta z včelího vosku  

a mateĜí kašičky. Poté je použit pudr obsahující kĜemík, který nehty zpevĖuje.  

Po aplikaci této manikúry je dosažené vysokého lesku. Pomocí P-shine je pĜedcházeno 

zvýšené lámavosti a tĜepení nehtĤ. Také pĜispívá ke zdravému vyživování nehtĤ  

a k jejich prokrvení. Takto ošetĜené nehty vydrží zhruba 1 - 2 týdny a nedoporučuje  

se je dále lakovat, vynulují se tak účinky ošetĜení.  
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 Nehtová modeláž gelem 

Ne každý má své vlastní nehty krásné, a proto je tu nehtová modeláž, pomocí  

níž je možné vytvoĜit pČkné, zdravČ a pĜirozenČ vypadající nehty.  Metoda prodlužování 

a úpravy nehtĤ pomocí gelu patĜí stále k tČm nejoblíbenČjším. Celá procedura začíná 

úpravou nehtové kĤžičky a nehtového lĤžka. Poté jsou nehty jemnČ zbroušeny a nastává 

fáze výbČru vhodného nehtového tipu, který je pomocí speciálního lepidla pĜilepen  

na pĜírodní nehet. Místo nehtových tipĤ je možné použít i šablonu na prodloužení nehtĤ. 

Po aplikaci nehtových tipĤ jsou jednotlivé nehty zkracovány pomocí kleštiček  

a pilovány do požadovaného tvaru. Nyní je na nehty nanášen pĜípravek, který zvyšuje 

pĜilnavost gelĤ poté následuje aplikace stavebního gelu. Výhodou gelu je,  

že je pružnČjší než akryl, a proto lépe drží na mČkkých a oslabených nehtech.  

Gel je nanášen v nČkolika vrstvách a každá vrstva se musí pĜibližnČ ň minuty nechat 

vytvrdit ve speciální UV lampČ. Takto pĜipravené nehty jsou zdobeny dle výbČru 

klientky. Nakonec jsou nehty ošetĜeny regeneračním olejíčkem, ruce krémem  

a je provedena krátkou masáž. Po modeláži nehtĤ mĤže následovat i parafínový zábal, 

který zvláční pokožku a prohĜeje krásnČ ruce. Takto upravené nehty je tĜeba doplĖovat 

zhruba po 3 - 4 týdnech. NČkterým klientkám však nehty vydrží i déle, záleží pouze 

na tom, jak rychle pĜírodní nehty rostou. 

 Nehtová modeláž akrylem 

Výhoda nehtové modeláže akrylem spočívá v tom, že akryl je mnohem tvrdší a pevnČjší 

než gel. Doporučuje se tedy klientkám, které vykonávají manuálnČ více náročnou práci. 

Postup modelování nehtĤ kopíruje postup pĜi modeláži nehtĤ gelem až do té fáze,  

než nastane samotná aplikace gelu. Zde stavební gel zastupuje technika prášku  

a tekutiny, modelováno je tedy akrylem. Výhodou je, že není potĜeba UV lampa, 

protože vymodelovaný nehet tvrdne za pĜítomnosti vzduchu. Vymodelované nehty, 

které vydrží zhruba stejnČ dlouho jako v pĜípadČ modeláže gelem je možné zdobit  

dle fantazie.  
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 CND Shellac 

Jedná se o zcela novou možnost úpravy nehtĤ, která v poslední dobČ zpĤsobila velký 

celosvČtový boom. Jde o technologii, která spočívá v šetrné úpravČ pĜírodních nehtĤ. 

Šetrná je zejména proto, že se pĜi aplikaci permanentního laku, tedy Shellacu nehty 

nijak nepilují. Výhodou také je, že Shellac nehty zpevĖuje, neomezuje jejich rĤst a také 

je mnohem odolnČjší než klasické laky na nehty. U metody CND Shellac je dĤležité, 

aby byla nejprve provedena základní suchá manikúra s využitím zmČkčujícího 

pĜípravku. Po dĤkladném odmaštČní nehtĤ začíná samotná aplikace. která se skládá  

ze 4 vrstev. Každá taková vrstva se vytvrzuje v UV lampČ stejnČ jako pĜi modeláži 

nehtĤ gelem. Tyto gely však nemají prĤhledný charakter, nýbrž existuje nespočet 

barevných odstínĤ, které je možné dále zdobit. Takto ošetĜené nehty vydrží témČĜ  

4 týdny, záleží však na rychlosti rĤstu pĜírodního nehtu. 

Produkty provozovny mĤžeme Ĝadit do tČchto úrovní: 

 jádro produktu 

Jádrem produktu se rozumí provedení samotné služby manikúry či pedikúry,  

která klientĤm dodává pocit sebevČdomí luxusu, neodolatelného vzhledu či odpočinku. 

 reálný produkt  

Jak už bylo zmínČno v teoretické části v pĜípadČ reálného produktu je na prvním místČ 

kvalita poskytované služby, která je jedním z hlavních nástrojĤ budování pozice na trhu 

a dobrého jména firmy. Jedná se zejména o osobní pĜístup poskytovatele,  

jeho vystupování a spolehlivost. Zde je prostor pro klienty požadovanou funkčnost, 

jedná se pĜevážnČ o odolnost či pĜesnost provedení. 

 rozšíĜený produkt 

Tato úroveĖ by mČla v zákazníkovi vyvolat pocit určité výhody. Jde o doplĖkové služby 

spojené se samotným nákupem. Všem zájemcĤm je poskytnuta bezplatná konzultace  

a kompletní poradenství v oboru. V jakémkoliv ročním období je zde možnost zakoupit 

dárkové poukazy. ůni občerstvení zdarma není výjimkou. Do rozšíĜeného produktu 

mĤžeme Ĝadit i využití služeb kosmetiky, solária nebo kadeĜnictví v budovČ sídla. 
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Životní cyklus produktu 

 fáze zavádČní 

Provozovna živnosti Silvie Polové byla klientĤm pĜedstavena skrze propagační 

materiál, kde byla jasnČ vymezena struktura nabízených služeb. Reklamní letáčky byly 

vhazovány do místních schránek. Vzhledem k tomu, že provozovatelka již určitou 

klientelu mČla, nepĜedstavoval pro ni fakt, zda se na trhu uchytí, tak velké riziko. 

 fáze rĤstu 

Tato fáze je vČtšinou spojována s prudkým nárĤstem tržeb i ziskĤ, nicménČ zde se Silvie 

Polová pohybuje pĜevážnČ na pĜibližnČ stejné úrovni jako v pĜedchozí fázi. DĤvodem  

se zdá již dĜívČjší pĤsobení na trhu. Zisk roste jen mírnČ. 

 fáze zralosti 

Provozovna živnosti je na svém místČ již témČĜ rok a pomalu se stává známou. Jak bylo 

zjištČno, konkurence je v této oblasti pomČrnČ vysoká a proto je dĤležité neustále 

pĜicházet s nČčím novým a snažit se zaujmout, jak stávající klienty, tak i ty potenciální. 

 fáze úpadku 

MĤže se stát, že o nČkterou z nabízených služeb bude zájem nižší a začne tak docházet  

k jejímu úpadku. Každý zákazník je ale specifický a každému vyhovuje nČco jiného, 

proto si myslím, že by nabídka mČla být stále pestrá  a i pĜes menší poptávku by nemČla 

být daná služba ze struktury nabízených služeb vyĜazena. Výhodou je, že používaný 

materiál má dlouhou trvanlivost a nevyžaduje jiné speciální výdaje. ěešením  

ale je neustálé zavádČní dalších a dalších novinek.  

2.6.2 Cena 

PĜi stanovování ceny se provozovatelka Ĝídila cenami konkurence a také v závislosti  

na poptávce. Z dĤvodu značného konkurenčního prostĜedí jsou stanovené ceny spíše 

prĤmČrné. Záleží však na tom, se kterým konkurenčním subjektem výchozí provozovnu 

srovnáváme. Výše cen je stanovena pro každou službu variabilnČ dle náročnosti  

a použitého materiálu. Je pochopitelné, že bČžné lakování je podstatnČ levnČjší  

než modeláž nehtĤ gelem. Ceny jsou určeny samozĜejmČ tak, aby bylo dosahováno 
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zisku. V pĜípadČ, že provozovnu navštíví klient, který je zároveĖ i studentem, bude  

mu poskytnuta sleva 10 %  z ceny na jakoukoliv požadovanou službu dle následujícího 

ceníku uvedeného v tabulce č. ň. 

Tabulka 3: Ceník služeb 

(Zdroj: Silvie Polová, 2017) 

 

2ř0,- Kč

40,- Kč
50,- Kč
100,- Kč
ň50,- Kč
4ř0,- Kč
250,- Kč

250,- Kč
250,- Kč

450,- Kč  - 500,- Kč
450,- Kč  - 500,- Kč

400,- Kč
ň00,- Kč

od 50,- Kč 
od 5,- Kč
ň50,- Kč
ň50,- Kč
ň80,- Kč
100,- Kč
200,- Kč 
ň50,- Kč

ň00,- Kč

ň50,- Kč

ňř0,- Kč

CENÍK MůNIKÚRů

- gel lak, Q-LACK, Rocklac
- gelové nehty na nohou (s tipy)
- Shellac na nohy

- doplnČní nehtové modeláže (gel, akryl)
- nehtová modeláž akrylem
- nehtová modeláž gelem
- P-shine
- klasická manikúra

- doplnČní pĜírodního nehtu (gel, akryl)
- potažení pĜírodního nehtu (gel, akryl)
- zdobení (dle náročnosti)
- lakování (dle náročnosti)
- pudrové nehty

- lakování 
- francouzské lakování
- úprava a stĜíhání nehtĤ

  Ějaponská manikúra, masáž, peeling, zábal, dle potĜeby krémě
- wellness manikúra japonská 
  Ěklasická manikúra + masáž + peeling + zábal + lakováníě
- wellness manikúra
  ĚčištČní, peeling, masáž, maska, ošetĜení neht. lĤžka, zábal, dle potĜeby krémě
- zklidĖující
KÚRů Nů RUCE

- odstranČní gelu od VietnamcĤ
- odstranČní gelu s výživou
- masáž, peeling, zábal
- CND Shellac

doplĖkové služby:
- pedikúra classic (koupel, ošetĜení kĤže, opilování a úprava nehtĤ, masáž)
CENÍK PEDIKÚRů
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2.6.3 Distribuce Ěmístoě 

Když majitelka provozovny vybírala místo pro svĤj salon, chtČla cílit na centrum mČsta,  

což se jí povedlo. To s sebou ale nese vyšší míru konkurence. Nabízených prostor,  

ale nebylo mnoho, a proto byla částečnČ omezená dostupnými prostorami.  

ůvšak je trochu škoda, že je provozovna zastrčena za nádvoĜím mimo hlavní ulici  

a není tak vĤbec vidČt. Také je bohužel umístČna v 1. patĜe bez výtahu, což by mohl  

být problém pro starší či hendikepované klienty.  

Další snad nepatrnou nevýhodou se mĤže zdát platba pouze v hotovosti. 

DĤležitá je i dostupnost infrastruktury, ovšem tato provozovna se v tomto ohledu potíží 

bát nemusí. TĜebíč má vcelku malou rozlohu a salon Silvie Polové je strategicky 

umístČn v centru mČsta, chodci mají tedy možnost jej navštívit z kterékoliv části. 

Nedaleko se nachází hlavní dopravní uzel, kde se stĜetávají všechny autobusové linky 

MHD. Dostupnost autem je též možná ze všech smČrĤ a zatím se zde nachází dostatek 

parkovacích míst. SchválnČ uvádím "zatím", neboĢ mČsto TĜebíč plánuje revitalizaci 

celého námČstí a s tím je bohužel spojený i úmyslný úbytek parkovacích míst.  

2.6.4 Propagace 

Propagace živnosti Silvie Polové je na dost zaostalé úrovni. V podstatČ jediným 

počinem zviditelnČní byl propagační materiál ve formČ letákĤ o zahájení činnosti, 

vizitky a reklamní tabule na fasádČ budovy sídla. NicménČ v pĜípadČ konaných plesĤ 

pĜispívá majitelka do tomboly dárkovými poukazy v rĤzných penČžních hodnotách. 

Oblast propagace bude detailnČji analyzovat kapitola 2.7 Komunikační mix. 

2.6.5 Lidé 

Základním kamenem v oblasti poskytování služeb je rozhodnČ lidský faktor,  

kvĤli kterému klienti podnikatelský subjekt navštČvují. Zde tuto funkci jednoznačnČ 

zastupuje Silvie Polová i samotní klienti, kteĜí jsou aktivnČ zapojováni a podílejí  

se tak na nabídce služeb. DĤležité je neustále se vzdČlávat a pĜizpĤsobovat se novým 

trendĤm. V letošním roce jsou velmi populární minimalistické vzory, metalické odstíny, 
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mramorový či matný efekt a rozhodnČ perleĢ. Klasikou po celý rok je samozĜejmČ 

černá, záĜivČ červená, vínová, na jaro pak pastelové tóny a na léto neonové barvy. 

2.6.6 Procesy 

Protože je proces poskytování služeb manikúry a pedikúry velmi náročný na lidskou 

práci a vyžaduje v podstatČ nepĜetržitý kontakt se zákazníkem, je obtížnČ zavádČt rĤzné 

mechanizace. ůĢ už jde o organizování telefonických objednávek, nabízení občerstvení 

či formu obsluhy, to vše si Silvie Polová zajišĢuje samostatnČ. Za účelem dosažení 

konkurenční výhody, je nezbytné, aby byl celkový prĤbČh efektivní a zákazníci byli 

spokojeni. 

2.6.7 Materiální prostĜedí 

Budova, ve které je umístČno sídlo, je spíše staršího typu. Z obrázku lze vidČt,  

že i pĜesto Silvie Polová dČlala vše proto, aby místnost pĤsobila pĜíjemným dojmem. 

Objevují se zde prvky rĤžovo-fialové a bílé barvy, které pĤsobí dojmem čistoty  

a elegance. Celkovou atmosféru dotváĜí hudba a jemná vĤnČ.  

 

 

 

 

 

 

Obrázek 9: Interiér provozovny  

(Zdroj: Silvie Polová, 2018) 
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2.7 Komunikační mix 

Protože se marketingový mix mĤže dále členit na další mixy nižší úrovnČ, bude nyní 

analyzován jeden z jeho prvkĤ a to komunikační mix. 

2.7.1 Reklama 

Už víme, že je potenciálním zákazníkĤm tĜeba sdČlit, jak a kde inzerované zboží 

dostane. Silvie Polová své budoucí zákazníky oslovila jednorázovČ skrze reklamní 

letáčky včetnČ vizitky, které byly vhazovány do místních schránek. V propagačním 

materiálu byla jasnČ vymezena struktura nabízených služeb a také zde byl umístČn 

kupon na 10 % slevu z ceny nabízených služeb. Dále je na fasádČ budovy sídla 

umístČna reklamní tabule, která dává vČdČt o existenci tohoto salonu. 

2.7.2 Osobní prodej 

V teoretické části je uvedeno, že jde o osobní kontakt s klienty, pĜi kterém je možné 

poznat potĜeby druhé strany a podle toho pĜizpĤsobit prodejní argumentaci. I Silvie 

Polová ze všeho nejdĜíve se svými klienty navazuje kontakt a postupnČ se společnČ 

dopracovávají k tomu, jak by daná služba mČla ve výsledku vypadat. V rozhovoru jsou 

obsaženy i rĤzné rady. NapĜíklad doporučení, která jiná služba by mohla být pro danou 

klientku či klienta vhodnČjší než jím zvolená, či rady ohlednČ správné péče. Na klienty 

tento proces pĤsobí dĤvČryhodnČ a v jejich očích je Silvie Polová tím, kdo opravdu 

rozumí svému Ĝemeslu. 

2.7.3 Podpora prodeje 

I stimulačních aktivit včetnČ rĤzných výhod a propagačních materiálĤ je zde pomálu. 

Snad jen, že v minulosti se Silvie Polová zúčastnila nČkolika svatebních veletrhĤ,  

kde prezentovala svoji práci, ale to bylo ještČ v dobČ, kdy pracovala ve studiu Marie 

Novotné. Již byla uvedena možná sleva pro studenty 10 % z ceny či jednorázovČ 

adresovaný kupon, také s 10 % slevou. Na druhou stranu mají tyto stimulace spíše 

krátkodobý charakter. 
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2.7.4 Public relations (PR) 

Jedinou formou PR, které se Silvie Polová účastní je pĜispívání do tomboly 

společenských akcí, zejména plesĤ, dárkovými poukazy v rĤzné penČžní hodnotČ. 

2.7.5 Direct marketing  

Tento nástroj komunikačního mixu není bohužel zastoupen v žádné formČ. 

2.8 Zpracování informací pomocí pĜístupu SWOT 

Zda bude podnik úspČšný, záleží na tom, nakolik dokáže využít vznikající pĜíležitosti  

a své silné stránky. Je dĤležité, aby se poučila ze svých chyb a snažila se pĜedcházet 

pĜípadným hrozbám ĚVysekalová, 2006, s. 47).  

2.8.1 Silné stránky 

Mezi nejsilnČjší stránky tohoto podniku jednoznačnČ patĜí jeho strategická poloha  

a s tím související výborná dostupnost infrastruktury. Provozovna je umístČna v centru 

mČsta, kde se nachází byty, banky, obchody, úĜady i restaurace a právČ díky tomu  

je zde zajištČn nepĜetržitý pohyb lidí.  

Jelikož se jedná o relativnČ malé mČsto je na dosah, témČĜ z kterékoliv mČstské části,  

i pro chodce. PĜípadnČ se nedaleko nachází hlavní dopravní uzel, kde se stĜetávají 

všechny autobusové linky MHD. Ostatní klienti, kteĜí pĜijíždČjí vozem mají k dispozici 

blízké parkovištČ.  

Na současnou klientelu kladnČ pĤsobí letité zkušenosti provozovatelky, kde kvalitu  

její práce dokládá nespočet certifikátĤ jak v oblasti manikúry, tak i pedikúry.  

Další pĜedností Silvie Polové je i její aktivní pĜístup k práci a neustálá chuĢ učit  

se novým vČcem a pĜizpĤsobovat se trendĤm a pĜáním zákazníkĤ. 
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2.8.2 Slabé stránky 

NejvČtším nedostatkem byla shledána nízká povČdomost o podniku, která zĜejmČ pĜímo 

úmČrnČ odpovídá úrovni propagace. Možná tomu nahrává i na jednu stranu velice 

vhodnČ zvolené umístČní podniku, ale na stranu druhou je provozovna zastrčena  

za nádvoĜím mimo hlavní ulici a není tak vĤbec vidČt.  

Samotná služba je pak provádČna v 1. patĜe bez výtahu, kde vzniká problém pro starší  

či hendikepované klienty. 

Malou slabinu by pro nČkteré klienty mohl pĜedstavovat fakt, že zde není možnost 

platby kartou.  

Mezi nedostatky bych též zaĜadila, že Silvie Polová doposud nemá zavedený žádný 

vČrnostní program pro pravidelnČ docházející zákazníky, což by mohlo znamenat jasnou 

konkurenční výhodu nad ostatními provozovnami podobného zamČĜení.  

2.8.3 PĜíležitosti 

PĜíležitosti pro tento podnikatelský subjekt jednoznačnČ pĜedstavují neustále se mČnící 

trendy v oblasti krásy a je proto tedy velmi dĤležité se stále rozvíjet a pĜizpĤsobovat  

se dnešní dobČ.  

SamozĜejmČ i vývoj nových technik jde nadále kupĜedu a je tĜeba využít pĜíležitosti  

a dále se vzdČlávat a absolvovat rĤzné kurzy. Takto by Silvie Polová mohla být o krok 

dál pĜed ostatními konkurenty, kdy nové techniky bude ovládat dĜív než oni.  

Je dĤležité v této oblasti vše sledovat a rychle reagovat.  

Již v minulosti se majitelka provozovny zúčastĖovala rĤzných veletrhĤ, nicménČ to bylo 

ještČ pod záštitou Maja studia - Marie Novotné, a proto by tento zpĤsob zviditelnČní 

mohl pĜedstavovat novou pĜíležitost, jak o sobČ dát vČdČt. 

2.8.4 Hrozby 

Za jednu z nejvČtších hrozeb bych považovala možný rĤst současné i nové konkurence, 

proto je tĜeba soustĜedit se na své silné stránky a využít všech možných pĜíležitostí, 

které se naskytnou.  
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Další hrozbu by mohlo pĜedstavovat zhoršení ekonomické situace. V pĜípadČ,  

že by tento stav nastal, lidé své finanční prostĜedky spíše spoĜí, než aby je vynakládali 

na služby jako jsou tyto. ZmČní zpĤsob svého uvažování a pĜehodnotí své priority. 

Bohužel mČsto TĜebíč chystá celkovou revitalizaci námČstí, kde je shodou okolností 

umístČna i provozovna. To s sebou  nese určitá dopravní omezení a pro zákazníky, kteĜí 

cestují autem či MHD bude složitČjší se do místa výkonu služeb dopravit. Toto omezení 

by mČlo nastat koncem roku 201ř a práce zde pak budou probíhat po dobu dalších dvou 

let. Tato revitalizace s sebou však nese i plánovaný úbytek parkovacích míst. Jak bude 

ale problém s parkováním vyĜešen, mi zatím není známo. K této pĜípadné situaci  

se doposud nikdo z vedení mČsta nevyjádĜil. 

2.9 Shrnutí informací pomocí pĜístupu SWOT 

Shrnutí zpracovaných informací pomocí pĜístupu SWOT je uvedeno v následující 

tabulce č. 4. 

Silné stránky 

Ze silných stránek vyplývá, že jednoznačnou výhodou provozovny je její umístČní  

v centru mČsta, kde dennČ projde nespočet lidí.  

Také dopravní uzel, který je zde situován zajišĢuje pohyb velkého počtu lidí. Doprava 

za službami krásy je umožnČna i osobním automobilem, neboĢ se zde nenachází žádná 

omezení v podobČ pČších zón a v tČsné blízkosti salonu je pĜipravena dostatečnČ velká 

parkovací plocha. Jak už jsem uvedla, naše mČsto je vcelku malé a tudíž ani pro chodce 

nemusí být problém se do centra dČní dostat z kterékoliv mČstské části.    

Dobrým dojmem na klienty pĤsobí i letité zkušenosti a velké množství certifikátĤ 

dokládající kvalitu poskytovaných služeb, které Silvie Polová vlastní. Také aktivní 

pĜístup a chuĢ učit se novým vČcem má na klienty pĜíznivý vliv.  
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Slabé stránky 

Na slabé stránky, které byly shledány se budu blíže zamČĜovat v návrhové části. Jedná 

se zejména o nízké povČdomosti o podniku, kterou si vysvČtluji zejména tím,  

že je provozovna zastrčena za nádvoĜím mimo hlavní ulici a rozhodnČ nízkou úrovní 

propagace. 

Pro nČkteré potenciální klienty mĤže být nevýhodou umístČní salonu v 1. patĜe  

bez výtahu či nutnost platby pouze v hotovosti. 

Nedostatek, který by dle mého názoru mohl znamenat konkurenční výhodu je absence 

jakékoliv formy vČrnostních programĤ. 

PĜíležitosti 

V této oblasti pĜíležitosti pĜedstavují neustále mČnící se trendy a vývoj nových technik 

zpracování, kde je nutností se pĜizpĤsobovat dnešní dobČ.  

Jako další pĜíležitost pak byla shledána účast na místních veletrzích, kde se Silvie 

Polová mĤže zviditelnit. 

Hrozby 

Mezi možná negativa, která by mohla nastat bych zaĜadila rĤst současné i nové 

konkurence či zhoršení ekonomické situace obyvatelstva v kraji.  

TémČĜ jistou hrozbou se zdá plánovaný úbytek parkovacích míst, který je spojený  

s celkovou revitalizací námČstí, kde se provozovna nachází. Doufám jen, že pokles 

parkovacích míst a vzniklá dopravní omezení nebudou pro Silvii Polovou pĜedstavovat 

odliv klientely. 
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Tabulka 4: Zpracování informací pomocí pĜístupu SWOT 

(Zdroj: Vlastní zpracováníě 

 

  

 

    

 

      

 
  Silné stránky ĚStrenghtsě: Slabé stránky ĚWeaknessesě: 

 

  ∙ výborná dostupnost infrastruktury 
 
∙ chybČjící možnost platby kartou 

   ∙ strategická poloha 
 

  ∙ absence bezbariérového pĜístupu 
   ∙ letité zkušenosti 

 
  ∙ propagace na nízké úrovni   

   ∙ kvalitní služby 
 

  ∙ nízká povČdomost o podniku   
   ∙ aktivní pĜístup 

 
  ∙ absence vČrnostního programu 

                   
   PĜíležitosti ĚOpportunitiesě: Hrozby (Threats): 
 

  

 
∙ neustále mČnící se trendy   ∙ současná i nová konkurence   

   ∙ nové techniky 
 

  ∙ finanční situace klientĤ   
   ∙ konání místních veletrhĤ   ∙ plánovaný úbytek parkovacích míst 
                   
 

2.10 Shrnutí analytické části 

V úvodu této části práce byl nejprve pĜedstaven samotný podnikatelský subjekt. Dále 

bylo stručnČ analyzováno marketingové makroprostĜedí, které považuji za komplexní 

proniknutí do problematiky a mikroprostĜedí, které pĜedstavuje nedílnou součást 

podniku. Poté byly rozebrány jednotlivé části marketingového a komunikačního mixu. 

Nakonec byly zpracovány informace pomocí pĜístupu SWOT, kde byly zjištČny nejen 

silné a slabé stránky podniku, ale také pĜíležitosti a hrozby.  

V další části práce budou pĜedstaveny návrhy na zlepšení marketingového mixu,  

které vycházejí z provedených analýz současného stavu a mČly by vést k posílení 

konkurenceschopnosti, zviditelnČní na trhu a zvýšení aktivity na sociálních sítích. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 

Po následném provedení analýzy vnitĜního a vnČjšího prostĜedí, marketingového mixu a 

pĜístupu SWOT, pĜichází na Ĝadu poslední část. Tento oddíl bude vČnován vlastním 

návrhĤm na zlepšení stávající situace marketingového mixu, konkrétnČ oblasti 

propagace služeb. Tyto návrhy by mČly pĜevážnČ pĜispČt k získání nových klientĤ.  

I pĜesto, že provozovna Silvie Polové funguje témČĜ rok, mám pocit, že mnozí  

z obyvatel o ní ani neslyšeli. Z vlastního pohledu bych Ĝekla, že v dnešní dobČ  

je jakákoliv forma reklamy, tím nejdĤležitČjším faktorem a opravdu se vyplatí  

do ní investovat. 

V analytické části bylo upozornČno na nevýhodné umístČní stávající provozovny,  

která se nachází mimo hlavní ulici a není tak vĤbec vidČt. Proto navrhuji umístit  

na hlavní tĜídu alespoĖ základní poutač jako je firemní štít na fasádu. Svoji pozornost 

budu soustĜedit pĜevážnČ k on-line propagaci provozovny, kde tento typ kontaktu  

s veĜejností má stále vČtší váhu. ZamČĜím se proto tedy na vytvoĜení webových stránek 

a propagaci na sociálních sítích Facebook a Instagram, kde je tĜeba zvýšit aktivitu  

a dostat se tak do povČdomí lidí. Navrhuji umístit reklamu i do místního tisku  

a  ani pravidelnČ docházející klienti nepĜijdou zkrátka a doporučím zavedení 

vČrnostního programu. Nutno zmínit, že veškeré uvedené návrh jsou vyčísleny  

v korunách bez DPH. 

3.1 Produkt 

Všechny nynČjší produkty, které jsou obsaženy v nabídce služeb Silvie Polové bych 

ponechala nadále i do budoucna. ůvšak v dĤsledku neustále se vyvíjející doby i trendĤ 

v oblasti krásy bych tomuto subjektu doporučila, aby byl nadále aktivním, obezĜetným  

a rychle reagoval na nové inovace a podnČty, které by bylo pĜípadnČ možné zaĜadit  

i do produktového portfolia.  
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3.2 Cena 

ůčkoliv je cena určována v závislosti na poptávce, je také inspirována konkurencí.  

V analytické části bylo ale zjištČno, že jsou stanovené ceny oproti konkurenčním 

subjektĤm spíše prĤmČrné. Silvie Polová má s tímto Ĝemeslem mnoholeté zkušenosti  

a také tomu bude témČĜ rok, co si zĜídila vlastní provozovnu. Proto si myslím,  

že si mĤže dovolit ceny za služby nepatrnČ zvýšit, alespoĖ u takových technik,  

které jsou klientelou vyhledávány nejčastČji. Stále by ale ceny mČly být pro stávající  

i nové klienty dostupné a zajímavé. I pĜesto, že je dle mého názoru povČdomí o této 

provozovnČ nízké, si myslím, že se podnik postupnČ stává stabilnČjším. Provozovatelka 

se mnohdy setkala s údivem klientĤ nad tak nízkými cenami. NČkteĜí potenciální klienti 

by mohli nabýt dojmu, že je cena podezĜele nízká a zĜejmČ vypovídá o špatné kvalitČ. 

Tímto by Silvie Polová mohla ztratit pĜípadné klienty ještČ pĜedtím, než by vĤbec mČla 

možnost si je získat. 

Tabulka 5: Cenové doporučení 

ĚZdroj: vlastní zpracováníě 

Typ služby ůktuální cena Navrhovaná cena 
Nehtová modeláž gelem 450 - 500 550 
CND Shellac 380 400 
Pedikúra 290 350 

Jak už jsem uvádČla v této podkapitole, navrhovala bych zvýšení cen klientelou 

nejvyhledávanČjších technik v oblasti manikúry i pedikúry. Jde o metody uvedené  

v tabulce č. 5, kde je nastínČno i srovnání pĤvodních a doporučených cen.  

V pĜípadČ, že by provozovnu navštívilo ň00 klientĤ a právČ jedna tĜetina by požadovala 

nehtovou modeláž gelem pĜi prĤmČrné cenČ 475 Kč, druhá tĜetina by poptávala techniku 

CND Shellac za ň80 Kč a poslední tĜetina by zakoupila službu pedikúry v částce  

2ř0 Kč. Dle celkového vyčíslení v tabulce č. 6 by pĜi této zmČnČ provozovatelka 

dosáhla navýšení tržeb celkem o 15 500 Kč. 
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Tabulka 6: ůplikace cenového návrhu v Kč. 

ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

Typ služby PĤvodní cena Navrhovaná cena Rozdíl 
Nehtová modeláž gelem   47 500   55 000  7 500 

CND Shellac   38 000   40 000  2 000 

Pedikúra   29 000   35 000   6 000 

Celkem 114 500 130 000 15 500 

3.3 Propagace 

Reklama je jedním z nejdĤležitČjších prvkĤ komunikačního mixu, jejímž úkolem  

je dostat služby do povČdomí zákazníkĤ a odlišit ji od ostatních nabídek. Jak už bylo 

zjištČno v analytické části práce je reklama v souladu se živností Silvie Polové na dost 

zaostalé úrovni. 

3.3.1 Firemní štít 

Jako velký problém shledávám, že je provozovna zastrčena za nádvoĜím mimo hlavní 

ulici a není tak vĤbec vidČt. DĤm, který je zachycen na obrázku č. 10 je teprve budovou, 

která pĜedchází budovČ, ve které se nachází sídlo provozovny Silvie Polové. I pĜesto,  

že je naše mČsto malé, dennČ zde, díky bytĤm, obchodĤm, úĜadĤm, bankám  

a restauracím, které se zde nacházejí, projde nespočet lidí. Z fotografie je patrné,  

že z hlavní ulice je perfektnČ vidČt klenotnictví, kavárna i pojišĢovna, která se zde 

nachází. O službách, které jsou k dispozici až za nádvoĜím není však ani zmínka. 

Navrhuji proto umístit na čelní fasádu firemní štít o velikosti 2440 x 1050 mm. 

SamozĜejmostí jsou firemní barvy. PĜípadné omezení nastává v pĜípadČ, že by vlastník 

budovy a jednotliví nájemníci nesouhlasili. Náklady spojené s tímto návrhem jsou 

vyčísleny v tabulce č. 7.  
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Obrázek 10: Ukázka firemního štítu na fasádČ 

ĚZdroj: Silvie Polová, 2018) 
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Tabulka 7: Kalkulace nákladĤ spojená s poutačem 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Fiala, 2015) 

Typ služby Náklady 
Firemní štít vč. instalace 3 250 

Grafický návrh    300 

Celkem 3 550 

Uvedenými cenami jsem se nechala inspirovat na www stránkách Viktora Fialy. 

Konkrétní grafický návrh v pĜípadČ obou variant bych opČt doporučovala nechat  

na synovci Silvie Polové za symbolickou částku 300 Kč. 

3.3.2 Webové stránky 

V dnešní dobČ je už naprostou samozĜejmostí, aby každý podnikatelský subjekt mČl 

vlastní webové stránky, kde jsou dostupné alespoĖ ty nejzákladnČjší informace  

o provozovnČ, jako je adresa sídla, telefonní kontakt, ceník či stručný popis 

poskytovaných služeb včetnČ fotografií, které prezentují odvedenou práci. Tyto 

informace je ale potĜeba neustále aktualizovat a doplĖovat napĜíklad o chystané novinky 

či akce. Samotná tvorba ale i správa stránek bývá mnohdy finančnČ nákladná,  

a proto by Silvie Polová mČla zvolit finančnČ ménČ náročnou variantu.  

ů sice svého synovce, který v tomto oboru studuje a tvorbou webových stránek  

si pĜivydČlává. Je jasné, že zpočátku by ho tvorba nového vzhledu stála více času  

i práce, ale postupnČ by celková správa vyžadovala jen pravidelné aktualizace textu  

a trendĤ. PĜislíbil tedy pĜípadnou roční spolupráci na částku ř 000 Kč.  

Pomocí moderního web designu a snadné orientace na webu by podnikatelskému 

subjektu mohlo zajistit početnou klientelu, která se bude na tyto stránky pravidelnČ 

vracet. V pĜípadČ, kdy potenciální klient tyto stránky navštíví, hraje velkou roli první 

dojem. Buć bude zákazníka pĜesvČdčen nebo ztracen. DĤležité je, aby vzhled stránek 

odpovídal cílové skupinČ, pro kterou jsou poskytované služby určeny. Volila bych 

jednoduchý vzhled ve firemních barvách. V uvedené tabulce č. 8 jsou shrnuty náklady, 

které souvisí s tvorbou a správou www stránek. 
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Tabulka 8: Kalkulace nákladĤ spojená s webovými stránkami 

(Zdroj: Vlastní zpracováníě 

 

3.3.3 Sociální sítČ 

Sociální sítČ jsou virtuálními propojeními skupin lidí, umožĖující mezi nimi sdílet rĤzné 

typy informací. Jsou často a široce využívány, od pĜípravy televizních poĜadĤ,  

pĜes organizování politických revolucí, informování o kandidatuĜe až po obyčejné 

chatování a sdílení rĤzných dat s pĜáteli. (ůktuálnČ.cz, 2011) 

Facebook 

Facebook je v posledních letech snad nejznámČjší sociální sítí, kde vČtšina lidí tráví 

spoustu času. TČžko totiž budete hledat nČkoho ve svém okolí, kdo ještČ nemá na tomto 

webovém systému svĤj vlastní profil. Facebook ale neposkytuje pouze vytváĜení 

osobních profilĤ, nýbrž tuto službu umožnil i firmám, které si zde mĤžou založit  

své oficiální stránky. Pomocí tČchto stránek mĤže podnikatelský subjekt komunikovat 

se svými pĜíznivci. Funguje to v podstatČ na stejné bázi jako webové stránky,  

jen si myslím, že skrze Facebook je maximalizován organický dosah Ětzn. počet lidí, 

kteĜí vidí daný obsah bez placené distribuceě. StejnČ jako na www stránkách zde mĤže 

Silvie Polová uvést základní informace o provozovnČ, otevírací dobu či telefonický 

kontakt. Výhodou je, že založení tohoto firemního profilu je bezplatné. ZároveĖ  

je dĤležité, aby i tento profil nČkdo pravidelnČ aktualizoval. Znovu bych navrhovala 

povČĜit synovce Silvie Polové ve smluvené částce 100 Kč mČsíčnČ. 

Propagovat skrze sociální sít Facebook lze i pomocí placené reklamy, tu bych 

doporučovala ale spíše u následujícího námČtu, neboĢ je placený dosah uživatelĤ témČĜ 

dvojnásobný. Jde o počet uživatelĤ, kterým byl daný obsah zobrazen jako výsledek 

placené distribuce. 

Tabulka č. 9 obsahuje vyčíslení nákladĤ, které souvisí se správou na sociální síti 

Facebook. Jsou zde zobrazeny korunové propočty nákladĤ v jednotlivých periodách. 

mČsíc rok
750 9 000

Typ služby Náklady

Webové stránky
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Tabulka 9: Kalkulace nákladĤ spojená se správou sociální sítČ Facebook 

ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

Typ služby 
Náklady 

MČsíc Rok 
Facebook - správa 100 1 200 

Instagram  

Instagram shledávám jako jednu z nejlepších forem propagace skrze sociální sítČ. 

Uživatelé jsou zde mnohdy aktivnČjší než na stránce Facebook. StejnČ jako v pĜípadČ 

Facebooku je zde možné mít soukromý profil i business profil. NicménČ firemní profil 

na Instagramu nelze vytvoĜit bez existence podnikatelského profilu na Facebooku.  

Je totiž nutné tyto dva účty propojit. NáslednČ budou do business profilu na Instragramu 

naimportovány informace Ěadresa, telefonní kontaktě, které byly uvedeny na Facebooku. 

RelativnČ nedávnou novinkou Instagramu je, že je možné zjistit informace o fanoušcích 

a publikovaných pĜíspČvcích. K dispozici jsou základní informace o vČku a pohlaví 

followerĤ, odkud pochází a kdy jsou nejčastČji na Instagramu. K zobrazení jsou  

i dĤležité metriky u konkrétních pĜíspČvkĤ jako je dosah. počet zobrazení, prokliky  

na web či žebĜíček nejúspČšnČjších pĜíspČvkĤ. Díky tomu je možné pĜizpĤsobit 

jakoukoliv další komunikaci.  

Business profil mĤže mít formu jak bezplatnou tak i placenou. Minimální částka,  

kterou lze do reklamy na Instagramu investovat je 25 Kč dennČ. Záleží však na každém 

podnikatelském subjektu, jak vysokou částku si zvolí. Čím vyšší částka, tím vČtší  

je placený dosah.  

Ve správci reklam je možné vytvoĜit placenou kampaĖ, která mĤže být i časovČ 

omezená. KampaĖ by byla zamČĜena na povČdomí o značce. Jako cílovou skupinu bych 

doporučila nastavit muže i ženy ve vČku 15 - 65+. Cíleno by tedy bylo na aktivní 

uživatele v TĜebíči a okolí 20 km - demografický okruh je také možné si nastavit.  

Jako denní investici do reklamy bych pro začátek zvolila nejnižší možnou částku,  

tedy 25 Kč. Částku je však možné kdykoliv zmČnit. PĜi takto zadaných kritériích jsou 

odhadované výsledky placeného dosahu v rozmezí 680 - 4 200 uživatelĤ za den.  
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Takovéto odhady vycházejí ze zvolených kritérií a zahrnují faktory, jako jsou chování 

uživatelĤ, demografické údaje uživatelĤ a údaje o poloze. Tyto odhady mají ukázat, 

kolik lidí v dané oblasti by mohlo vidČt reklamu od firmy. 

 

Obrázek 11: Ukázka bezplatné propagace na soukromém Instagram účtu 

(Zdroj: Silvie Polová, 2018)  

SamozĜejmČ i u správy tohoto profilu by bylo možné požádat o spolupráci synovce 

Silvie Polové, ale myslím si, že když se o správu business profilu bude starat ona sama 

bude to lepší z hlediska propagace i po finanční stránce. Jednoduše svou práci vyfotí  

a s trefným komentáĜem pošle ihned dál do svČta. V tabulce č. 10 jsou vykalkulovány 

náklady související s placenou reklamou na sociální síti Instagram. 

Tabulka 10: Kalkulace nákladĤ spojená se sociální síti Instagram 

(Zdroj: Vlastní zpracováníě 

Typ služby 
Náklady 

den MČsíc Rok 
Instagram 25 750 9 000 
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SoutČž 

Facebook a Instagram, v obou tČchto formách propagace se nenápadnČ nabízí uskutečnit 

dnes velmi populární soutČže.  Lákadlem proto, aby se lidé zapojili do tČchto akcí musí 

být vždy nČjaká výhra. Navrhuji napĜíklad klasický marketingový tah 1 + 1 

manikúra/pedikúra zdarma; 25 % slevu na vybranou službu či balíčky s kvalitními laky. 

DĤležité je soutČžící hlavnČ nČjak odmČnit. FinančnČ by byl podnik zatížen jen v ohledu 

poskytnuté výhry. Doporučovala bych takové soutČže poĜádat alespoĖ jednou za mČsíc. 

Podmínky pro splnČní soutČže mĤžou být rĤzné. NejčastČjšími takovými pravidly  

jsou podmínČná sdílení aĢ už pĜíspČvku či celého profilu; nutnost sledování daných 

profilĤ; vyfocení vlastní fotografie na dané soutČžní téma včetnČ soutČžního komentáĜe  

či klasické "Napište dĤvod, proč byste mČli vyhrát právČ vy.". PodmínČné sdílení  

je jednoduchou formou jak se zviditelnit široké veĜejnosti a nutností sledování si subjekt 

mĤže vychovávat vČrné fanoušky dané stránky.  

Inzerce v tisku  

Inzerci v tisku bych zvolila jako další podporu nepĜímé propagace. Tuto reklamu 

navrhuji umístit do místních novin, které nesou název TĜebíčské noviny. Jedná  

se o mČsíčník, který je zdarma distribuován do každé rodiny. To znamená, že se snadno 

dostane do rukou široké veĜejnosti. Velkou šanci vidím v tom, že by se tato reklama 

mohla dostat do rukou právČ cílové skupinČ, na kterou je v oblasti krásy Ěmanikúra, 

pedikúraě smČĜováno, tedy ženám. Ideální by bylo, tento koncept umístit i do tiskovin, 

které se na toto téma pĜímo soustĜedí, bohužel žádné takové publikace neexistují.   

Jak už jsem uvedla, TĜebíčské noviny vycházejí pravidelnČ a pĜinášejí informace  

o aktuálním dČní z našeho mČsta a blízkého okolí týkajících se všech možných oblastí. 

Noviny jsou tištČny ve formátu ů4 a obsahují ň2 stran. ůuditovaným nákladem  

je 15 500 výtiskĤ. 

Na obrázku č. 12 je vykreslen ceník inzerce, kde bych doporučila zvolit variantu  

1/8 strany - na šíĜku Ě100 x 74 mm). PĜi pohledu na tabulku č. 11, kde jsou vyčíslené 

náklady, byl tento typ umístČní shledán jako nejekonomičtČjší variantou s možností 

stále ještČ dobrého úspČchu povšimnutí.  
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Obrázek 12: Ceny inzerce 

ĚZdroj: Noviny jihlavské radnice, 2007ě 

Navrhuji použít jednoduchý formát podobnČ jako v pĜípadČ firemního štítu  

na fasádu, kde by byly jen stručné informace Ěnázev podnikatelského subjektu, živnost, 

telefonní kontakt a také adresaě, opČt ve firemních barvách. Myslím, že sympatické 

barvy a jednoduchý text čtenáĜe tohoto periodika upoutá natolik, že salon Silvie Polové 

brzy navštíví a tato forma marketingové komunikace splní svĤj účel. 

Se zviditelnČním provozovny pomocí této formy propagace bych vyčkávala  

až do listopadu/prosince,  protože v tomto čase už lidé pĜemýšlí nad koupí vánočních 

dárkĤ a právČ inzerce v tisku by jim pĜi tom mohla pomoci. TĜeba zakoupením 

dárkového poukazu na služby Silvie Polové v libovolné výši pro rodinné pĜíslušníky  

či pĜátele. 

Tabulka 10: Kalkulace nákladĤ spojená s inzercí v místním tisku 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Noviny jihlavské radnice, 2007) 

Typ služby Náklady 
Inzerce v tisku 

1 776 
1/8 strany na šíĜku 
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3.4 Podpora prodeje 

V kapitole hodnotící informace pomocí pĜístupu SWOT bylo uvedeno, že tento 

podnikatelský subjekt, podobnČ jako ostatní provozovny podobného zamČĜení, nemá 

doposud zavedený žádný vČrnostní program pro pravidelnČ docházející zákazníky.  

Proto bych doporučila vČrností program, který bude zamČĜen na sbírání razítek,  

kde za každé 5. razítko bude vybraná služba pĜí další návštČvČ provedena zdarma. 

PĜičemž slevy nelze kombinovat. Bylo by vhodné, aby mČl vČrnostní program určité 

časové omezení, aby mČl smysl, navrhuji proto platnost maximálnČ jeden rok.  

V teoretické části je uvedeno, že takováto stimulační forma prodeje má spíše 

krátkodobý charakter. Současné ale i nové zákazníky mĤže Silvie Polová o tomto 

vČrnostním programu informovat skrze www stránky, Facebook, Instagram  

či pĜi osobním setkání. 

Pro znázornČní zvolím metodu modeláže nehtĤ gelem, kde je tĜeba na doplnČní nehtĤ 

docházet pĜibližnČ 1x za 4 týdny. Ve výsledku to znamená, že klientka bude muset 

provozovnu navštívit celkem 5x za dobu zhruba 5 mČsícĤ, jako platící zákazník,  

aby tuto výhodu získala a mČla tak dĤvod se do provozovny znovu vrátit. Jestliže 

klientka bude v prĤbČhu roku docházet i nadále pravidelnČ, má možnost tento vČrnostní 

program naplno využít celkem 2x Ěviz. tabulka č. 11).  

Tabulka 11: Vyčíslení tržeb plynoucí z vČrnostního programu 

ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

1. 2. 3. 4. 5. 6. 

500 500 500 500 500 ZDARMA 

500 1 000 1 500 2000 2500 - 

7. 8. 9. 10. 11. 12. 
500 500 500 500 500 ZDARMA 

500 1 000 1 500 2000 2500 - 
 

V pĜípadČ, že by tento vČrnostní program nebyl zaveden, mČla by Silvie Polová z jedné 

takové pravidelnČ docházející zákaznice pĜi částce 500 Kč rovných 6 000 Kč.  

Kdyby se však rozhodla toto doporučení zavést, dosáhla by částky 5 000 Kč 

neočištČnou o náklad za jednu vizitku, který je dle tabulky č. 12 vyčíslen na 1,15 Kč.  
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Na první pohled se mĤže zdát, že je to spíše prodČlečný návrh. NicménČ, vČtšina klientĤ 

dochází do provozovny nepravidelnČ. Proto si myslím, že by tento vČrnostní program 

mohl zákazníky motivovat k častČjším návštČvám. Na vČci, které jsou zdarma slyší lidé 

nejčastČji, a proto také vČĜím, že by tato výhoda pĜilákala i nové klienty. 

Když vezmeme v potaz, že by se na tento program nechalo zlákat pouhých  

10 pravidelnČ docházejících osob, znamenalo by to pĜi 12 návštČvách navýšení tržeb  

o 50 000 Kč, nutné je však odečíst náklad na nové vizitky ve výši 11,50 Kč. Náklady 

obČtované pĜíležitosti, tedy službČ zdarma, by pak pĜedstavovalo 10 000 Kč. Myslím si, 

že  navýšení ročních tržeb o tuto částku je více než zajímavé a rozhodnČ je to lepší  

než kdyby zaveden nebyl. Je však tČžké zmČĜit, kolik nových klientĤ by bylo získáno  

na základČ právČ tohoto vČrnostního programu.  

Zavedla bych však i omezení týkající se typu produktu, za který bude razítko udČleno, 

aby nenastala situace, že si klientka pĜijde 5x nalakovat nehty pouze obyčejným lakem  

a jako službu zdarma si poté vybere jednu z nejdražších v ceníku. Navrhuji udČlit 

razítko pouze v pĜípadČ, že celková útrata za jednu návštČvu pĜesáhne částku ň00 Kč. 

Stanovením této hranice bych zároveĖ chtČla posílit nejen útratu, ale i zakoupení 

doplĖkových služeb, jako je již zmínČné lakování, zdobení či masáž. 

Pro udČlování razítek doporučuji umístit na zadní stranu vizitek jednoduchou mĜížku  

s 12 políčky. Když nebudu brát v potaz investici ve formČ provedených služeb zdarma, 

byl by tisk nových vizitek obsahující na zadní stranČ mĜížku, témČĜ jediným nákladem 

tohoto vČrnostního programu. Další položku nákladĤ by pak pĜedstavoval grafický 

návrh, kterým bych opČt zamČstnala synovce Silvie Polové. 

Na webových stránkách společnosti Tisk Sarpet s.r.o. jsem si na základČ zadaných 

kritérií vytvoĜila podklad, který mi byl inspirací pro vyčíslení nákladĤ na tisk vizitek. 

Jednalo by se o oboustranné vizitky tištČné plnobarevnČ v rozmČrech ř0 x 55 mm  

na kĜídový papír. V pĜípadČ objednání 1 000 ks vizitek činí výsledná cena 650 Kč.  

V minulém roce sice provozovnu navštívilo pĜesnČ 652 klientĤ, protože je ale očekáván 

nárĤst klientely, myslím si, že zvolený počet vizitek rozhodnČ není pĜehnaný. 

Na pĜíkladu bylo znázornČno i postupné získávání dlouhodobého zákazníka.  

Domnívám se, že v pĜípadČ zavedení tohoto programu to pro Silvii Polovou bude 



67 
 

znamenat jednoznačnou konkurenční výhodu na trhu. Od tohoto doporučení si slibuji 

získání nových zákazníkĤ, ale i posílení loajality a spokojenosti tČch současných.  

Tabulka č. 12 obsahuje informace o nákladech spojených se vznikem nových vizitek. 

Pomocí níž je možné vypočítat náklady na jednu takovou vizitku, které činí 1,15 Kč. 

Což je velmi zanedbatelná částka. 

Tabulka 12: Kalkulace nákladĤ spojená s novými vizitkami 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Tisk Sarpet, 2016) 

Typ služby Náklady 

Tisk vizitek    650 

Grafický návrh    500 

Celkem 1 150 

3.5 Kalkulace navrhovaných zmČn 

Tato podkapitola je vČnována vyčíslení  nákladĤ všech navrhovaných zmČn. Výsledná 

kalkulace kumulativnČ dosahuje částky 25 676 Kč bez DPH. Na jednu stranu tuto 

částku nepovažuji za pĜíliš vysokou, protože i z tabulky č. 14 je vidČt, jak velké 

množství námČtĤ zahrnuje. Na stranČ druhé by však výše tČchto nákladĤ mohla  

být pro malý podnikatelský subjekt, jako je Silvie Polová finančnČ velice náročná. 

 
Tabulka 13: Výsledná kalkulace nákladĤ spojená s navrhovanými zmČnami 

(Zdroj: Vlastní zpracováníě 

Typ služby Náklady 
Poutač   3 550 

Webové stránky   9 000 

Facebook   1 200 

Instagram   9 000 

Inzerce v tisku   1 776 

Vizitky   1 150 

Celkem 25 676 
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3.5.1 Shrnutí návrhĤ a jejich realizace 

V této části práce bylo pĜedstaveno hned nČkolik návrhĤ na zlepšení, ale za hlavní 

problém, který je tĜeba vyĜešit považuji úroveĖ propagace, která je na dost mizerné 

úrovni. Proto bych pozornost soustĜedila pĜevážnČ na realizaci alespoĖ nČkterých 

projektĤ z této oblasti. Jelikož jsou ale jednotlivé koncepty relativnČ finančnČ náročné, 

mČla by si je Silvie Polová spíše rozvrhnout do delšího časového období  

a nepokoušet se je uskutečnit všechny najednou.  

Protože vytvoĜení nových webových stránek zabere nČjaký čas, povČĜila bych nejprve 

synovce Silvie Polové, aby vytvoĜil pro její provozovnu webové stránky, které budou 

obsahovat základní informace, stručný popis jednotlivých služeb a rubriku s aktuálnČ 

chystanými novinkami či soutČžemi. Bude se jednat o pevnou roční částku ve výši  

ř 000 Kč, která zahrnuje vytvoĜení nového designu stránek a poté i samotnou správu.  

Menší projekty, které by podnik finančnČ tolik nezatČžovaly bych doporučila realizovat 

co nejdĜíve. Výhodou je, že náklady s nimi spojené jsou pouze jednorázové.  

Jde o umístČní poutače - firemního štítu - na fasádu budovy, která se nachází na hlavní 

ulici. Jeho úkolem je upozornit na existenci podniku zastrčeného za nádvoĜím, 

 proto bych neotálela a námČt uskutečnila ihned. Výše kalkulované částky  

ň 550 Kč je včetnČ výroby a grafického návrhu Ěviz. tabulka č.13)  

Také s výrobou nových vizitek spojených se zavedením vČrnostního programu bych 

určitČ nevyčkávala. Navíc brnČnská společnost Tisk Sarpet s.r.o. vyrobí vizitky bČhem 

jednoho dne a doručí je zdarma. Z toho vyplývá, že tyto návrhy včetnČ vČrnostního 

programu je možné realizovat do jednoho mČsíce. NapĜíklad hned v červenci/srpnu, 

kdy je sezóna pedikúry v plném proudu. TČmito mČsíci bych doporučila spustit  

i placenou reklamu na sociální síti Instagram pro podpoĜení novČ zavádČného 

vČrnostního programu, který  má tendenci jednoznačné konkurenční výhody. 

Naopak se zviditelnČním provozovny pomocí inzerce v tisku bych vyčkávala  

až do listopadu/prosince, aby toho pro začátek nebylo moc. ůle hlavnČ proto,  

že v tomto čase už lidé pĜemýšlí nad vánočními dárky a právČ inzerce v tisku  

by jim pĜi tom mohla pomoci. Mohli by tak rodinným pĜíslušníkĤm či pĜátelĤm 

zakoupit dárkový poukaz na služby Silvie Polové ve výši, kterou si sami zvolí. 



69 
 

Od všech tČchto návrhĤ, které jsou shrnuty v následující tabulce č. 14 si ani tak neslibuji 

finanční pĜínosy, jako spíš úspČšné zviditelnČní se na trhu, proniknutí do povČdomí lidí 

v našem mČstČ a jeho okolí a pĜilákání nové klientely. SamozĜejmČ by s tím,  

ale pĜípadné finanční pĜínosy mohly úzce souviset. DĤležité je potenciálního klienta 

umČt zaujmout, aby bylo možné jej získat a tyto návrhy by Silvii Polové mohly pomoci. 

StejnČ tak je dĤležité udržet si i ty stávající. MČli by se cítit pohodlnČ a v bezpečí,  

mČli by být za svoji loajalitu odmČĖování a musí mít pocit, že je tam Silvie Polová  

pro nČ, ne naopak. 

Tabulka 14: Realizace návrhĤ v období 

ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

Typ služby Realizace 
Poutač červen 
Webové stránky červenec 
Facebook červenec/srpen 
Instagram červenec/srpen 
Inzerce v tisku listopad/prosinec 
Vizitky - vČrnostní program červen 

3.6 PĜínosy návrhĤ 

Návrhy uvedené v této práci mají pouze doporučující charakter a pokud by se Silvie 

Polová rozhodla pro jejich realizaci, rozhodnČ by očekávala finanční pĜínosy.  

Nejsem však schopna určit, kdy a v jaké výši by se jí pĜípadná investice vrátila. 

3.6.1 Finanční pĜínosy 

V roce 2017 tuto provozovnu nehledČ na pohlaví navštívilo celkem 652 klientĤ. Kdyby 

na základČ navrhovaných zmČn obsažených v této bakaláĜské práci Silvie Polová získala 

alespoĖ 100 nových klientĤ, kteĜí by v prĤmČru za služby utratily 260 Kč/klient, vrátily 

by jí kalkulované roční náklady na tato doporučení. V analytické části bylo zjištČno,  

že klienti v roce 2017 prĤmČrnČ utratili ň50 Kč. NáslednČ bylo doporučeno zvýšení cen 

u nejvíce poptávaných služeb. Z tohoto dĤvodu si myslím, že i prĤmČrné tržby  

v následujících letech porostou tĜeba až ke 400 Kč. VČĜím, že námČty, které byly 

provozovatelce nastínČny, zaručí pĜíliv nových zákazníkĤ. 
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Tabulka 15: Ekonomické zhodnocení finančních pĜínosĤ 

ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 

PrĤmČrná útrata 

Varianty pohledu Ěpočet klientĤě 
Realistická Optimistická  Pesimistická 

752 802 652 

Minimální 260 Kč 1ř5 520 Kč 208 520 Kč 16ř 520 Kč 

2017 350 Kč 26ň 200 Kč 280 700 Kč 228 200 Kč 

Očekávaná 400 Kč ň00 800 Kč ň20 800 Kč 260 800 Kč 

Tabulka č. 15 obsahuje ekonomické zhodnocení finančních pĜínosĤ z rĤzných pohledĤ. 

Minimální cenou - 260 Kč - se rozumí prĤmČrná útrata/klient, aby byly uhrazeny 

všechny kalkulované náklady na doporučené návrhy. PrĤmČrná útrata  

ň50 Kč - pĜedstavuje prĤmČrné zaplacení za služby v roce 2017 na jednoho klienta. 

Očekávanou útratou - 400 Kč mám na mysli prĤmČrnou útratu v následujících letech  

pĜi aplikaci doporučeného navýšení cen za vybrané služby. Už víme, že v roce 2017 

provozovnu navštívilo 652 klientĤ a od tohoto počtu odvozujeme realistickou variantu 

se 100 novými klienty, nadsazenou optimistickou variantu s pĜílivem 150 klientĤ  

a také pesimistickou variantu, kde pĜíliv nových klientĤ pĜedstavuje pouze hodnotu 50. 

Realistická varianta Ě+ 100 nových klientĤě 

PĜi realistické variantČ musíme brát zĜetel i na pĜirozený úbytek zákazníkĤ. PĜi této 

variantČ budeme uvažovat, že provozovnu navštíví 100 nových zákazníkĤ s útratou 

minimálnČ 260 Kč. Díky tomuto ekonomickému zhodnocení by se Silvii Polové podaĜí 

uhradit celou investovanou částku na pĜedstavené návrhy. PrĤmČrný roční zisk by pak 

dosahoval 1ř5 520 Kč. PĜi pĜedpokládané prĤmČrné útratČ 400 Kč/klient by byly roční 

tržby ň00 800 Kč neočištČné o pĜípadné náklady. 

Optimistická varianta Ě+ 150 nových klientĤě 

U této varianty uvažujeme 150 nových klientĤ bez ztráty jediného pĤvodního klienta. 

PĜi prĤmČrné útratČ 260 Kč za klienta by se prĤmČrné roční tržby pohybovaly okolo  

210 000 Kč. ÚplnČ nejlepší varianta by ale byla, kdyby došlo i k navýšení prĤmČrné 

útraty na 400 Kč/klient, kde by pak prĤmČrné roční tržby dosahovaly témČĜ ň21 000 Kč. 
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Pesimistická varianta Ěžádný pĜírĤstek) 

Pesimistická varianta by nastala v pĜípadČ, že by navrhovaná doporučení nebyla účinná 

a nedošlo by tedy k žádnému pĜírĤstku nových klientĤ. Tržby by tedy v pĜípadČ 

prĤmČrné útraty jednoho klienta 260 Kč dosahovaly stejné výše jako za rok 2017. 

3.6.2 Nefinanční pĜínosy 

Za nefinanční pĜínosy, kterých by pomocí tČchto návrhĤ  bylo dosaženo považuji 

proniknutí do povČdomí místních i okolních obyvatel a tím získání nových klientĤ, 

dosažení vČtší konkurenceschopnosti a zviditelnČní se na trhu. 

3.7 Možná rizika realizace návrhĤ 

PĜípadným ohrožením pro realizaci návrhu firemního poutače mĤže být nesouhlas 

vlastníka domu a nájemníkĤ s umístČním na fasádu. Z obrázku č. ř je ale vidČt,  

že na fasádČ je již umístČn ukazatel upozorĖující na existenci pojišĢovny, venkovní 

vitríny s nabídkou kavárny a nabízenými nemovitostmi. Proto si myslím,  

že by to nemusel být problém. Je ale potĜeba to samozĜejmČ zjistit dopĜedu. 

Riziko spojené s propagací sociálních sítích Facebook a Instagram shledávám v tom,  

že by se zde mohlo objevit určité procento tzv. haterĤ. Mnohdy jde o fiktivní účty,  

za které se schovávají závistiví či nenávistní lidé, kteĜí se snaží poškodit dobré jméno 

firmy  tím, že na tyto stránky umísĢují negativní a často lživé komentáĜe. Na druhou 

stranu negativní reklama, je také reklama. V nastavení je však možné zakázat pĜispívání 

jiných uživatelĤ. Myslím si, že to ale není vhodný pĜístup a pĤsobí to nedĤstojnČ. Každý 

z nás má právo na názor a nemusí být pouze pozitivní. PĜispívání komentáĜi či rĤznými 

dotazy bych nechala pro uživatele pĜístupné a snažila bych se na nČ slušnČ, pravdivČ  

a dĤvodnČ reagovat. 
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3.8 Shrnutí návrhové části 

Když jsem vytváĜela tuto poslední část, vycházela jsem z provedených analýz a  pĜedem 

stanovených cílĤ, kterých mČlo být skrze tuto práci dosaženo. Všechna uvedená 

doporučení by mČla tedy vést ke zlepšení marketingového mixu, pĜevážnČ  

však propagace - zvýšení on-line aktivity. Díky tomu se podnikatelský subjekt zviditelní  

na trhu, získá nové klienty a dosáhne tak vyšší konkurenceschopnosti. 

Myslím si, že je reálnČ možné všech uvedených návrhĤ dosáhnout a to nejpozdČji  

do jednoho roku. Záleží však jen na majitelce, kdy a zda-li tyto návrhy uskuteční. 
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4 ZÁVċR 

Podstatou, ze které vychází tato bakaláĜská práce je navržení marketingového mixu 

podnikatelskému subjektu Silvie Polová. Na základČ teoretických poznatkĤ  

a provedených analýz byly zjištČny nedostatky, pro které byly následnČ vytváĜeny 

návrhy.  

V prvním oddílu této práce jsem prostudovala nČkolik literárních pramenĤ na základČ, 

kterých byla definována teoretická východiska pro jednotlivé prvky marketingového 

mixu a také analýzy SWOT, které se staly stavebním kamenem pro další části.  

ůnalytická část svým uspoĜádáním kopíruje část pĜedchozí. Na základČ informací,  

které mi ochotnČ poskytla sama provozovatelka byla provedena komplexní analýza 

podnikatelského subjektu včetnČ stručné charakteristiky i marketingového 

makroprostĜedí, které považuji za komplexní proniknutí do problematiky. Nakonec byly 

zpracovány informace pomocí pĜístupu SWOT, kde byly zjištČny nejen silné a slabé 

stránky podniku, ale také pĜíležitosti a hrozby. Ty jasnČ vykreslily pĜednosti a budoucí 

možnosti, kterých by mČla majitelka jednoznačnČ využít, ale také nedostatky,  

kterých by se mČla pozdČji vyvarovat. 

StČžejní část práce pak tvoĜí samotné návrhy na zlepšení marketingového mixu,  

které pĜímo vycházejí z provedených analýz současného stavu a mČly by vést k posílení 

konkurenceschopnosti a zvýšení aktivity nejen na sociálních sítích. Jsou také 

koncipovány tak, aby došlo ke zviditelnČní se na trhu a získání nových a zároveĖ 

spokojených klientĤ. 

Dle mého názoru lze nastínČné námČty uskutečnit v relativnČ krátké dobČ. V pĜípadČ 

realizace dojde ke skutečnému naplnČní stanovených cílĤ a návrhy by tak byly  

pro podnikatelský subjekt rozhodnČ pĜínosné. Nutno podotknout, že mají však pouze 

doporučující charakter a nejsou majitelce salonu nijak vnucovány. 
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