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Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na vytvoreni navrhl na zlepSeni marketingového mixu
podnikatelského subjektu plisobiciho na trhu sluzeb. Na zaklad¢ teoretickych poznatka
je provedena komplexni analyza marketingového mixu i prostiedi, ve kterém se subjekt
nachazi. Nasledn¢ jsou vypracovana doporuceni, jak dosahnout zlepSeni dosavadni

situace.

Pivodnim zamérem bylo z pracovavat navrh marketingového mixu pro spolecnost s
pravni formou s.r.0., ale bohuzel odmitla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiny subjekt,

ktery by byl ochotny spolupracovat.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy mix, sluzby, 4P, produkt, cena, distribuce, propagace,

SWOT analyza

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 origina intention was to process a marketing mix for a limited liability company,
but unfortunately, it refused to participate, so | 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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UvVOD

Negenze na trhu sluzeb panuje bojova nalada, ktera si dava za cil ziskat misto
na vysluni, dochazi zde i k nelitostnému souboji o zakaznika. V dnesni uspéchané dobé
neni Cas potencidlniho klienta jakkoliv zdlouhavé presvédCovat, rozhoduje
se impulzivné na zaklad¢ svych preferenci, finan¢nich moznosti, dle ptedchozich
zkuSenosti, dle toho, co vyznava, co vidi, co slysi, co je aktualné v kurzu. On je ten,
kdo si vybira. Jde o to, ihned ho zaujmout, nabidnout co jinde nemaji a piilakat tak jeho
pozornost na svoji stranu. Zkratka mit dobrou nejen reklamu, ale i Siroké produktové
portfolio kvalitné poskytovanych sluzeb za dobrou cenu, véetné odmény na piiklad

v podobé¢ vérnostniho programu.

Hned potom je ale velmi dulezité, s tyto zakazniky udrzet. Nehledé¢ na to,
ze na ziskdvani novych zékazniki je vynalozeno mnohem vice energie
a finan¢nich prostfedkii nez na udrzeni soucasnych. Podstatou je, dat mu divod

se pravideln¢ vracet.

Jako tomu je 1 v pfipadé Zivnosti Silvie Polové, ktera ma doslova chut’ se prat
za kazdého nového zakaznika. Z tohoto divodu jsem se rozhodla vypracovat navrh
na zlepSeni marketingového mixu a uSetfit tak rodinné finance a energii své maminky,
jejimz femeslem je provadéni manikury a pedikury. Bude ae pouze na ni, jak s témito

ziskanymi informacemi nalozi, a zda pro ni budou inspiraci pro budouci rozvoj.

Plivodnim zamérem v8ak bylo z pracovavat navrh marketingového mixu pro spole¢nost
s pravni formou s.r.o., ale bohuzel odmitla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiny
subjekt, ktery by byl ochotny spolupracovat. Z tohoto divodu nenavrhuji zlepSeni

pro vybranou spolecnost, ale pro tento podnikatelsky subjekt.
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CiL A METODIKA PRACE

Zde nastinim cile mé bakalaiské prace, kterych bych chtéla dosdhnout a nésledné

pak i postup zpracovani.

Pivodnim zamérem bylo z pracovavat navrh marketingového mixu pro spole¢nost
s pravni formou s.r.o., ale bohuzel odmitla, a tak jsem byla nucena vyhledat jiny
subjekt, ktery by byl ochotny spolupracovat. Z tohoto divodu nenavrhuji zlepsSeni
pro vybranou spole¢nost, ale pro tento podnikatelsky subjekt.

Hlavni cil

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je na zdkladé teoretickych poznatkl a provedenych
analyz soucasné¢ho stavu navrhnout zlepSeni marketingové mixu za ucelem ziskani

novych klientt.
Dil¢i cile

e provedeni jednotlivych analyz
e dosazZeni vyssi konkurenceschopnosti
e zvySeni aktivity na socidlnich sitich

e zviditelnéni na okolnim trhu

M etody a postupy

Tato bakalatska prace je ¢lenéna do tii zakladnich ¢asti.

V prvnim oddilu pomoci zékladnich teoretickych poznatki bude pfibliZzena
problematika v oblasti marketingu, predev§im vSak marketingového mixu,

komunika¢niho mixu a analyzy SWOT.

Analyticka ¢ast bude vénovana analyze souc¢asného stavu marketingového mixu sluzeb.
Pomoci analyzy SLEPT bude zhodnoceno prostedi, ve kterém se subjekt pohybuje
a Vv neposledni fadé bude vypracovéna i analyza silnych a slabych stranek podniku

a jeho hrozeb a pftilezitosti pomoci ptistupu SWOT.

Posledni cast bude zaméfena na konkrétni navrhy na zlepSeni marketingového mixu,

pfi kterych bude vychazeno ze zjisténych informaci v pfedchozim oddilu prace.
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1 TEORETICKA CAST

V prvni ¢asti této prace budou vysvétleny dulezité pojmy z oblasti marketingu
a zejména pak marketingového mixu, které jsou klicové k pochopeni dané
problematiky. Zavér této casti je vénovan analyze pro urCeni postaveni podniku
na trhu vyrobkt a sluzeb, kterou je SWOT analyza. Tato analyza bude déale podrobnéji

rozebrana také v analytické Casti prace.

1.1 Marketing

Co vlastné znamena termin marketing? Tento pojem S mnozi z nas vysvétluji pouze
jako reklamu ¢i prizkum trhu, avSak marketing zastdva i mnoho jinych funkci. V dnes$ni
dobé existuje Siroka Skala definic, proto uvadim vice zdroji zabyvajicich se timto

oborem.

., Marketing je proces vnimani, porozumeéni, stimulace a uspokojeni potreb specifickych
cilovych trhu pri vyuziti podnikovych zdrojii. Marketing je proces sladovani
podnikovych zdrojit s potFebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi

produkty a sluzbami, potrebami a pozZadavky spotrebitelu a cinnosti konkurence.’

(Payne, 1996, s. 31)

., Marketing zkouma zpusob, jakym se vyrobky a sluzby dostdivaji k zakaznikovi.
Je to vic nez prodej; je to zjistovani skutecnych potieb potencialnich zékazniki
a uspokojovani téchto potieb se ziskem. Spis nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi,
jde o dodavani vyrobkii a sluzeb, které zakaznik koupi. Proto také marketing zacina

uz pred vyrobou zbozi. * (Rogers, 1992, s. 1)

., Marketing neni jen pruzkum trhu, propagace a prodej, ale celkova marketingova
koncepce podnikani, jejimz cilem a vysledkem je optimalni prodej. Jde nejen o orientaci
na jiz existujici poptavku, ale zejména na odhalovani a ovliviiovani budoucich potieb
a prani zakaznikii a o vyvolani dosud latentni, tedy dosud se neprojevujici poptavky.

(Dufek, 1997, s. 3)
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I Philip Kotler (2003, s. 11) uz davno prohlésil: ,,Marketing neni umenim, jehoz cilem
Jje najit chytry zpiisob, jak se zbavit toho co vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvaret
skutecnou hodnotu pro zdkaznika. Je to umeni pomahat zakaznikium, aby na tom byli

lépe. Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby, hodnota. “

Marie Heskova a Peter Starchoni (2009, s. 12) uvadéji, Ze po roce 2000 z vé&cného
hlediska dominuje marketingu zejména orientace na zdkaznika a napliovani
zékaznickych hodnot, stanovovani marketingovych cili v souladu s principy trvalé
udrzitelnosti, socialné odpovédny marketing a smér oznaCovany jako nové trendy
v marketingu. Marketing také definuje to, co je nutné vykonat, oekavany vysledek
¢innosti, metody, cile, strategie, plany a programy. Neustale kontroluje pribéh ¢innosti

s cilem korigovat odchylky ve vztahu k vyty¢enym cilim.

1.2 Marketing ve sluzbach

V poslednich desetiletich se marketingové studie zamétovali na stile nova odvétvi.
V 50. letech se za nejleps$i prodejce povazovali vyrobci spotiebniho zbozi. V 60. letech
se pozornost ubirala k primyslovym trhiim. V 70. letech se zdjem marketingu obratil
na neziskové organizace a dal$i oblasti vefejného a spolecenského sektoru. Do sluzeb

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

Mezi sluzby marketingu fadime oblasti narodniho hospodafstvi jako dopravu, obchod,
zdravotnictvi, Skolstvi, kulturu, spoje a komunikace (poStu) a mnohé dalsi.

Pro zékaznika ma pozitek ze spotieby téchto sluzeb predevSim nehmotnou povahu
(Foret, 2008, s. 135).

1.3 Marketingova strategie

Podstatou marketingu je zjednoduSené¢ feCeno alokovani prosttedkli podniku tak,
aby doSlo k souladu mezi potieby a zdjmy zadkaznikli a zaroven podnikatelského
subjektu. Obdobné tuto podstatu popisuje 1 Hordkova, ktera tvrdi: ,, Marketingovou
strategii se rozumi dlouhodobd koncepce cinnosti podniku v oblasti marketingu a jejim
smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly
byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zdakaznika a dosazeni vyhody

V konkurencnim boji. * (Horakova, 1992, s. 33)
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1.4 Marketingové prostiedi

., Marketingové prostredi firmy se sklada z vnéjsich faktoru, které ovliviuji realizaci
marketingovych aktivit, zameérenych na cilové zakazniky, vytvari jak prileZitosti,
tak rizika. Pro uspéch firmy je nezbytné neustale vnéjsi prostiedi analyzovat a reagovat

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

1.4.1 Makroprostiedi

Faktory, které ovliviiuji podnik zvenci, ¢imz plsobi pfimo 1 neptimo (zprostfedkovan¢)
na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky vibec zadny vliv.
Nemuze je ani poradné kontrolovat, spiSe je pouze bere na védomi a snazi se o nich
védet co nejdiive, aby na n€ mohla co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat. Obvykle

se 0 nich hovoii jako o faktorech nekontrolovatelnych. Radime k nim:
e demografické prosttedi (celosvétovy rlst populace, migrace obyvatelstva),
e ckonomické prostiedi (mira inflace, vyvoj sménnych kurzl),
e pfirodni prostiedi (klimatické podminky, surovinové bohatstvi),

e technologické prosttedi (zrychlujici se tempo inovaci, dostupnost

infrastruktury),
e politické prostiedi (legislativa),

e kulturni prostiedi (jazykové a nabozenské hodnoty), (Foret, 2008, s. 43).

1.4.2 Mikroprostredi

Do tohoto prostiedi fadime:
e vlastni podnik s jeho zaméstnanci,
o zikazniky,
e dodavatele,
e marketingové zprosttedkovatele,

e vefejnost 1 konkurenty.

16



Tito vSichni ovliviluji vice ¢i méné ¢innost podniku a podnik je na nich do urcité miry
zavisly. Podstatné ale je, Ze je mize sam meénit. Napiiklad si miize vybrat jiné
dodavatele, mtize uzavfit spolupraci s konkurenty na spolecném projektu, se zdkazniky
komunikuje reklamni kampani, s vefejnosti nastroji public relations atd. (Foret, 2008,

S. 41).

1.5 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostrednictvim miize
marketing ovliviiovat trzby. Tradicni ndstroje marketingového mixu se oznacuji jako
4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Kotler,
2003, s. 69)

«Co a komu
PrOdUCt ¢Co budeme na trhu nabizet a komu?

. *Za kolik
Prlce «Co je z pohledu zadkaznika cena?

eKde
Place eNa jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodavat?

. eJak
Promotlon «Jak o tom, co nabizime, dame

zakaznikim védét?

Obrazek 1: Koncepce ,,4P “
(Zdroj: E-learning Everesta, 2018)

1.5.1 Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenZ ma byt pfedmétem smény.
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mySlenka i volebni program. Timto terminem
se oznacuje celkova nabidka zadkaznikovi — nejen zboZzi nebo sluzba samy o sobé,
ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutec¢nosti, jako prestiz vyrobce, obchodni

znacka, kultura prodeje a dalsi (Horakova, 1992, s. 36)
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V marketingu rozliSujeme tfi zdkladni irovné€ produktu, a to:
e jadro produktu,
e realny produkt,

e rozSifeny produkt.

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 2: Zakladni slozky produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 87)
e jadro
Pro zakaznika ptedstavuje hlavni uzitek z produktu. Je piinosem, ktery pomaha fesit
problémy a zaroven divodem, pro¢ si produkt potidil (Foret, 2008, s. 87).
e realny produkt

V této Casti je na prvnim misté kvalita, kterd je jednim z hlavnich nastrojii budovani
pozice na trhu. Obecné feceno, jedna se o zpusobilost plnit pozadované funkce. Kvalita
V sobé nese takové stranky produktu, jako jsou zZivotnost, spolehlivost, presnost,
funk¢nost ¢i ovladatelnost (Foret, 2008, s. 87).

e rozsifeny produkt

Rozsiteny produkt zahrnuje tzv. rozSifujici faktory, které v zdkaznikovi vyvolaji pocit

vyhody. Jedné se o sluzby, které jsou spojené s ndkupem produktu, jako jsou doprava
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k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy
a udrzba apod. Nemalou roli hraji i zaruky, uvéry a platebni podminky (Foret, 2008,
s. 87).

Zivotni cyklus produktu

., Zivotni cyklus se vyznacuje urcitymi etapami, které se vzajemné lisi objemem prodeje,
tempem jeho ristu, ziskem, ktery vyrobek prinasi, ale i péci, kterou vyZaduje
od podnikatele v podobé pouziti marketingovych nastrojii v riizné intenzité a v riznych

vzajemnych kombinacich. * (Stehlik, 2003, s. 105)

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Cas

Prodej a zisk

Obrazek 3: Pribéh zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Foret, 2008, s. 90)

e faze zavadéni

Tato faze zacina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem k tomu,
ze je pro zékazniky prakticky nezndmy a nemaji s nim Zadné zkuSenosti, jsou piijmy
z prodeje témét nulové. Dilezité ale je vkladat prostfedky na propagaci. Velké riziko
tu hraje 1 fakt, zda se dany produkt na trhu uchyti. Novy produkt je nutno neustale
upravovat, odstranovat nedostatky a dolad’'ovat technologii (Foret, 2008, s. 91).

e faze rastu

Féze rastu je spojena s prudkym nartstem trzeb i1 ziskli. Na trh ale vstupuji konkurenti,
kteti na trh pfindSeji jiz zdokonaleny produkt. Cena se v podstaté¢ neméni, nebot’
poptavka prudce stoupd. Zisk roste, protoze v disledky vétStho odbytu dochazi

ke zlevnéni vyroby (fixni naklady 1 ndklady na propagaci je mozno rozvrhnout na vétsi
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pocet vyrobkil). Pozdégji ale dochazi ke zméné tempa rastu a zmensuji se prirastky trzeb

a nastava dalsi faze (Horakova, 2008, s. 163).
e faze zralosti

Toto stadium trva obvykle déle, nez pfedchdzeji faze. Pokles rlstu trzeb vytvari
piebytek zbozi, coz posiluje konkurenci. Faze zralosti vede ke snizovani cen, zpravidla
k zesileni propagace, zdokonaleni vyrobku ¢i sluzby a také k eliminaci slabSich

konkurentti (Horakova, 1992, s. 164).
o faze upadku

Odbyt a prodej produktu klesa, nebot’ se na trhu objevuji nové Casto i lepsi produkty.
Zpravidla dochdzi i ke snizovani investic do propagace, protoze jiz ztrdci smysl.
Je na Case ,,starou novinku“ postupné¢ stahovat z trhu a zavést dalsi ,,novou novinku®,
kterd by v ramci produktového portfolia méla navazovat na piedchozi (Foret, 2008,

s 91).

Sluzba jako produkt

,Sluzbou je jakykoliv uikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané
a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava.
Jeji vyroba miize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. Vyrobci, distributori
i maloobchodnici stale castéji poskytuji sluzby s pridanou hodnotou nebo prosté
Jjen dokonalou sluzbu, aby se odlisili od ostatnich.* (Kotler aKeller, 2013, s. 394).

Sluzby jsou rozsahlou oblasti lidskych €innosti, které mohou poskytovat jednotlivcei,
firmy ¢i jiné organizace, a to ziskové 1 neziskové. I samotny stat poskytuje obrovsky
objem sluzeb. Jedna se o tzv. sluzby vetejného sektoru (vzdélavani, zdravotni a socidlni
sluzby, obrana statu). Také média, ktera ndm podavaji ptehled o situaci ve spolecnosti,
kultufe a véde, maji charakter vetejné sluzby. Asi nejvétsi oblast poskytovanych sluzeb
zaujima soukromy sektor, ktery mnohdy ptfedstavuje alternativu i ke sluzbam veiejného

sektoru. (Vastikova, 2014, s. 14 — 15).

,,Podobu marketingovych programu sluzeb vyznamné ovliviuji jejich Ctyri
charakteristiky, jez je odlisuji od fyzickych vyrobkii: nehmatatelnost, neoddelitelnost,
proménlivost a pomijivost.” (Kotler aKeller, 2013, s. 396).
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e nehmatatelnost,

Sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem. Nelze si ji pied koupi prohlédnut
a Casto ani vyzkouSet. Nekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby
(spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele, divéryhodnost, jistotu, apod.) lze ovérit

az po samotné koupi ¢i spotiebé (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 13 — 14).
e neoddélitelnost,

Sluzba je vykonavéana v piitomnosti zakaznika, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji
produkce. Aby se tak stalo, musi se poskytovatel sluzby se zdkaznikem setkat v urcity
¢as na urCitém misté. Zakaznik vSak nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani

sluzby (Vastikova, 2014, s. 17).
e proménlivost,

Souvisi se standardem kvality sluzby, ktera ptedev§im zavisi na tom, kdo, kdy a komu
danou sluzbu poskytuje. Z tohoto divodu jsou sluzby vysoce proménlivé. Zakaznik
S proto velmi Casto slozité vybira mezi konkurujicimi si produkty a nékdy se dokonce
musi podrobit pravidlim pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana jeji kvalita

(Vastikova, 2014, s. 19).
e pomijivost.

Protoze sluzby kvili jeji nehmatatelnosti nelze skladovat, uchovavat ani znovu prodéavat
nebo vracet, mize dojit k situaci, kdy poptavka po nich zac¢ne kolisat. Cilem marketingu
je snaha najit soulad mezi nabidkou a poptavkou, tedy najit ty spravné sluzby,
které¢ jsou k dispozici za spravné ceny na spravném misté pravé pro ty spravné

zakazniky (Jane¢kova a Vastikova, 2001, s. 18 - 19).
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1.5.2 Cena

Pro vétSinu spotiebitelii cena predstavuje miru hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého
mnozstvi penéznich jednotek se musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt.
Cena tuzce souvisi se stimulaci odbytu: nizka cena motivuje ke koupi ekonomicky
smyslejici jedince, naopak vysoka cena podnécuje ke koupi, ty, ktefi tak vyjadiuji
své socialni postaveni Ci zivotni styl. VySe ceny je omezena ndklady na jedné strané

a poptavkou na strané druhé (Horakova, 1992, s. 36 — 37).

,,Standardnim postupem pri urcovani ceny je spocitat naklady a pridat k nim urcitou
prirazku. Ale vase naklady nijak nesouviseji s tim, jak spotrebitelé vnimaji hodnotu.
Vase ndklady slouzi pouze jako pomiicka pri rozhodovani, zda byste se do vyroby
produktu vithec méli poustét. Jakmile cenu urcite, nezakladejte prodej na jeji vysi,

ale na hodnoté vyrobku. ** (Kotler, 2003, s. 16)
Mezi zakladni zptisoby stanoveni ceny patfi:
e cCena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena),

Jednd se o nejbéznéjsi zpluisob stanoveni ceny, ktery zavisi na kalkulaci naklada
na vyrobu a distribuci produktu. Divodem pro nejcastéjsi zptsob je jeho jednoduchost

a snadna dostupnost podkladovych udaji pro vypocet (Foret, 2008, s. 95).
e cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena),

Vychazi pfedevsim z odhadu objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny a toho, jaky bude

mit zména ceny vliv na velikost poptavky (Foret, 2008, s 95).
e cena na zakladé€ cen konkurence (konkurencné orientovana cena),

Tento zplsob je mozné vyuzit, v piipadé, ze mad podnikatelsky subjekt srovnatelné
produkty jako konkurence. Uziva se zejména pii vstupu na nové zahranicni trhy (Foret,
2008, s. 96).

e cena podle marketingovych cili firmy,

Primarné¢ vychazi ztoho, ceho chce firma dosahnout. Jestlize chce podnik
maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude nastavovat niZsi cenovou hladinu.

Chce-li naopak maximalizovat zisk, ceny budou vyssi (Foret, 2008, s. 96).
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e cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem.

Vyuziva vysledku marketingového vyzkumu a zaméiuje se predevSim na hodnotu,
jakou produktu ptisuzuje zdkaznik. Cena je stanovena tak, aby odpovidala vysi hodnoty,
jakou produkt pro zakaznika ptedstavuje. Timto zplisobem je cileno na spokojenost

zakaznika (Foret, 2008, s. 96).

Nabidka ma zakaznikim pfindset hodnotu, proto je tfeba cenu nechapat pouze v jeji
absolutni velikosti. Stanovena cena muze byt pro zakaznika dostupnou nebo naopak
nedostupnou. O tom by méla rozhodnout relace k hodnoté produktu (Foret, 2008,
s. 96).

Tabulka 1: Vztahy mezi cenou a hodnotou
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 96)

HODNOTA
vysoka | stfedni | nizka
CENA |vysoka A C C
stiredni B A C
nizka B B A

1.5.3 Distribuce

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista

jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. ** (Foret, 2008, s. 103).

Vzhledem k tomu, ze sluzby nelze oddélit od zakaznikl, nelze také ani rozhodovat
o umisténi provozovny poskytujici sluzby bez zvazeni potteb zdkaznikii. Umisténi dané

provozovny vétSinou udava kompromis mezi potfebami spotiebitele a pozadavky

zakaznika (Vastikova, 2014, s. 120).

Béznymi funkcemi distribuniho systém jsou napiiklad piedprava zbozi, skladovani,
prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani uvéru. Tento systém
poskytuje spotiebiteli dvé vyhody, a to vyhodu prostorovou a ¢asovou. Umoziiuje totiz
pozadovany produkt zakoupit v mistech a v dob¢€ pro zdkaznika ptihodnych (Horakova,

1992, s. 36).
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Misto poskytovani sluZeb

Mezi hlavni tfi metody distribuce sluzeb fadime:
e zdkaznik jde za sluzbou do provozovny (divadlo, kadefnictvi),
e sluzba ptichazi za zakaznikem (taxi, instalatérské sluzby),

e zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku (e-mailové obchody,

teleshopy), (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 121).

Podle Miroslava Foreta (2008, s. 104) 1ze distribuci obecné délit na pfimou a nepiimou.
Piima distribuce se obejde bez jakychkoliv zprostiedkovatelli, dochadzi zde totiz
K bezprostiednimu kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem. Naopak

u neptimé distribuce mezi né vstupuje jeden nebo vice zprostiedkujicich ¢lank.

Piima distribuce je nejjednodussi formou distribuce, kdy vyrobce své produkty
prodava kone¢nému spotiebiteli pfimo. Mezi vyhody jednozna¢né fadime nizsi naklady
na dopravu ¢i pfimy kontakt se zdkaznikem, kdy je ndm hned zndma jeho spokojenost
¢i dalsi pfipadna prani. Avsak velkou nevyhodou je, ze neni mozné pokryt tak rozséhly
trh jako neptimou distribuci. Zde jsou uvedeny konkrétni podoby piimé distribuce:

e prodej pfimo na misté produkce (vinati ve vinném sklipku),

e prodej ve vlastnich prodejnach, v¢. mobilnich,

e prodej ve vlastnich prodejnich automatech,

e prodej prostiednictvi internetu nebo katalogt,

e prodej prostiednictvi vlastnich osobnich prodejci (Foret, 2008, s. 104 - 105).

Vyrobee - Zakaznik
producent

Obrazek 4: Piima distribuce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 104)
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Jak uz bylo feceno u nepiimé distribuce mezi prodejce a zédkaznika vstupuje urcity
pocet meziclankl. Z obrazku 5 je ale patrné, ze pii tomto modelu vyrobce ztraci
bezprostfedni kontakt se zdkaznikem, proto se stdva zavislym na zprostiedkujicim

distributorovi. K jejich zakladnim funkcim patii:
e ovlivnit produkt (zejména kvalitu),
e ovlivnit prodej produktu (propagace, umisténi v prodejn¢),

e poskytovat vyrobclim informace o ndkupnich preferencich svych zdkaznikt

(Foret, 2008, s. 105).

Vyrobce - Jeden ¢i vice R
producent zprostiedkovatel

Zakaznik

Obrazek 5: Nepiima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 105)

1.5.4 Propagace

Ukolem propagace je poskytovat informace o produktu (vlastnosti, dostupnost, cena)
a presvédcit pfipadné zdkazniky o vyhodnosti koupé. Tato Cinnost se uskuteciiuje
prostiednictvim reklam v TV, rozhlase, novinach, casopisech nebo v mistech,

kde se pohybujeme kazdy den (Horakova, 1992, s. 37 — 38).

Propagace pokryva fadu oblasti znamé jako komunika¢ni mix, ten obsahuje tyto prvky,
které Adrian Payne (1996, s. 156) definuje takto:

e reklama,

e osobni prode;,

e podporaprodeje,

e publicrelations (styk s vefejnosti),

e direkt marketing (pfimy marketing).
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1.5.5 Lidé

Adrian Payne (1996, s. 35) tekl: ,,U vetsiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem
pri vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky.
S jejich pomoci miizou podniky sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurencni

vyhodu.

To, pro¢ do marketingového mixu fadime i tento faktor, vyplyva z vlastnosti sluzeb,
tedy z neoddélitelnosti jejich produkce od zakaznika. Pfi poskytovani sluzeb dochazi
ke kontaktim zakaznika s poskytovateli Sluzby (zaméstnanci), ktefi maji pfimy vliv
na jejich kvalitu. Na nabidce sluzeb se podileji zaméstnanci (kontaktni i pomocny
personal) 1 aktivné zapojeny zdkaznik (malif pozaduje zpiistupnéni mistnosti),

(Janeckova aVastikova, 2001, s. 31 a 154).

Lidsky faktor ma v marketingu zna¢ny vyznam a to vedlo k rostoucimu zajmu o interni
marketing. Jeho tulohou je pfilakat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zaméstnance
skrze uspokojeni jejich individudlnich potieb. Cilem interniho marketingu je zajistit
efektivni chovani zaméstnancii a dosdhnout tak nartGstu klientely (Payne, 1996,

s. 168).

1.5.6 Procesy

Procesy, kterymi je produkt ¢i sluzba poskytovana zdkaznikovi zahrnuji postupy, tkoly,
casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny. Efektivni fizeni procesii je zdkladnim
ptedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb i ziskdni konkurenéni vyhody (Payne, 1996,
s. 173).

JelikoZ je proces poskytovani sluzeb velmi naro¢ny na lidskou praci, je obtizné
zvySovat produktivitu prace zavadénim mechanizace a to zejména ve sluzbach
svysokym kontaktem se zdkaznikem. Neobvyklou moznosti je alespon cCastené
zékaznika zapojit do produkéniho procesu (napt.: samoobsluzné benzinové pumpy

¢i bufety), (Jane¢kova a Vastikova, 2001, s. 169).
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1.5.7 Materialni prostredi (fyzicky vzhled)

Tak jako ma produkt urcity fyzicky vzhled, tak i sluzba ma tzv. materialni prostiedi.
Vzhled budovy, zafizeni interiéru, atmosféra, to vSechno lze zahrnout do toho faktoru.
Také se jedna se o prvni vjemy a dojmy, které ma zakaznik pti vstupu do prostoru,
kde je dana sluzba poskytovana. Zde neexistuji pfedem stanovena pravidla, jde o otazku
mody €1 vkusu. Materidlni prostiedi se zabyva velikosti prostoru, rozmisténim zatizeni
vV mistnostech vzhledem k bezpecnosti provozovanych ¢innosti. Tento faktor zkouma
vztah mezi prostfedim a chovanim lidi, at’ uz jde o zakazniky nebo zaméstnance

(Janeckova aVastikova, 2001, s. 144 - 145).

Obrazek 6: Rozsiteny marketingovy mix - koncepce ,,7P*

(Zdroj: The Marketing Mix, 2015)

1.6 Komunikaéni mix

Jak uz napovida samotny nazev této podoblasti, jedna se o smés nastroji uréenou

k piiblizeni nehmotného produktu, tedy sluzby ke spotiebiteli.

1.6.1 Reklama

., Reklamou se rozumi jakakoliv placena forma neprimého predstaveni a propagace
zboZzi, sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovand zpravidla reklamni agenturou.** (Horakova,

1992, s. 266)
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Reklama mé za ukol dostat sluzby do povédomi zakaznikli a odliSit ji od ostatnich
nabidek, rozsifit znalosti zdkaznika o sluzbé a presvédcit ho, aby si sluzbu zakoupil.
Jednim z rozhodujicich faktor uspéchu marketingové politiky je dobra reklama (Payne,

1996, s. 159).

Budoucim zdkaznikiim je tfeba sdélit, jak a kde inzerované zbozi dostane bez ohledu
na to, zda pouzivime mluveného slova, inzeratli, rozhlasovych ¢i televiznich reklam.

Je dulezité drzet se téchto hlavnich bodi:
e Na koho se obracime?
e Ceho chceme docilit?
e ProC by mé¢l zékaznik nakupovat zrovna u nas?
e Jaké dikazy pro vyhodnost koupé miZzeme uvést?

o Jak zdkaznik poznd vztah vyrobku k dodavatelské firmeé? (Rogers, 1993,
s.5-6).

1.6.2 Osobni prodej

,Muze mit celou Fadu podob od obchodniho jedndni mezi predstaviteli vyroby
a obchodu, pres zajistovani prodeje obchodnimi zastupci (dealery) az po prodej
V maloobchodni siti. Jde o osobni interakci (kontakt), pri které je mozné poznat potieby
druhé strany a podle toho zamérit prodejni argumentaci. Pri vytvareni preferenci
a pri rozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jako nejefektivnéjsi prostiedek

komunikacniho mixu. “ (Vysekalova, 2006, s. 192)

1.6.3 Podporaprodge

Jde o souhrn stimula¢nich aktivit véetné rtiznych vyhod a propagac¢nich materiall, které
maji za cil zvySeni prodeje (spotiebitelské soutéze, zvyhodnéni baleni, vzorky zbozi,
veletrhy a obchodni piehlidky, kupdny, rabaty nebo také brozury a informacni letdky).
Tyto prostfedky podpory jsou zaméfeny na zakazniky, tak na zprostfedkovatele a maji

zpravidla kratkodoby vysledek, nevytvareji trvalé preference k danému produktu
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¢i znac¢ce. Vhodna forma komunikace v pfipadé, ze chceme piivést nového zdkaznika

ke konkrétnimu produktu (Vysekalova, 2006, s. 193).

1.6.4 Publicrelations (PR)

, Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy,

vytvdreni pozitivnich vztahit a komunikace s verejnosti. “ (Foret, 2008, s. 115)

PR ma také na starosti poradani tiskovych konferenci a praci s novinafi, sponzoring

kulturnich, sportovnich i charitativnich akei (Foret, 2008, s. 116).

1.6.5 Direct marketing

Na rozdil od bézné reklamy, pfimy marketing se zbyte¢né nezamétuje na Sirokou
vetejnost, ale cili pouze na ty zakazniky, které by dand nabidka mohla zajimat.
Také eviduje odezvu reakce zakazniki, je tedy velmi snadné vyhodnotit tispé$nost akce
tim, Ze je porovndvan pocet oslovenych zikaznikli s poctem, ktefi zareagovali
¢i dokonce nakoupili. Jedna se napiiklad o letaky vhazované do postovnich schranek,

adresné e-maily, telemarketing nebo zasilani katalogt (Foret, 2008, s. 118).

1.7 SWOT

V praxi k celkovému zhodnoceni vychodisek podniku pouZivdme metody analyzy
silnych a slabych stranek podniku a jeho trznich pfilezitosti-Ssanci a hrozeb-rizik.

Tuto metodu nazyvame SWOT analyzou.

Trzni prilezitosti a rizika se vétSinou hodnoti pomoci riznych metod marketingového
vyzkumu zaméfeného na konecné zakazniky i distributory, ptipadné se pak odhaduji

pomoci heuristickych metod.

V ptipadé€ hodnoceni silnych a slabych stranek firmy se opira o rizné vnitropodnikové
analyzy, naptiklad o analyzy hodnotovych fetézci. Je také mozné je hodnotit pomoci
kriteridlnich tabulek, kdy je kazdému kritériu ptidélena urcité vaha a pak nasleduje
bodové ohodnoceni podle zvolené stupnice. Silné a slabé stranky lze posuzovat
1 na zdkladé celkového zhodnoceni firmy a porovnavat jeho vysledky v case

a s konkurenci (Vysekalova, 2006, s. 47).
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Obrazek 7: Ptiklad obsahu SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova, 2006)

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V této Casti byly vymezeny teoretickd vychodiska pro jednotlivé ¢asti marketingového

mixu a také analyzy SWOT, kterd budou nésledné¢ vyuzita v dal§i casti prace,

kterd je vénovana analyze podnikatelského subjektu. Pfi zpracovéavani teoretické ¢asti

bylo cerpano z odborné literatury autori M. Foreta, 1. Hordkové, A. Payne,

M. Vastikové a mnoho dalSich.
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2 ANALYTICKA CAST

V této casti kapitoly blize charakterizuji vybrany podnikatelsky subjekt i jeho
konkuren¢ni prostiedi. Podrobim jej analyze marketingového mixu a také budou

stanoveny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podnikatelského subjektu.

2.1 Zakladni udaje o podnikatelském subjektu

Péce o krasu a zdravi méla a stdle mé na ¢eském trhu své ¢estné misto. V dnes$ni dobé
se tyto sluzby stavaji ¢im dal vice popularni, a proto ani tento podnikatelsky subjekt
se sidlem na Vyso€in€ nezaostava za trendy. Provozovna, kde Silvie Polova vykonava
svou zivnost, vznikla teprve v ¢ervnu roku 2017. V nasledujici tabulce
¢. 2 jsou uvedeny zakladni tidaje o daném podnikatelském subjektu.

Tabulka 2: Zakladni Gidaje o podnikatelském subjektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: rzp.cz, 2016)

Nazev firmy: Silvie Polova
Sidlo: Karlovo nam. 146/9a, 674 01, Tiebi¢ - Vnitini Mésto
Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského opravnéni

Vznik opravnéni: 16. kvétna 2016
IC: 5087091
Piedmét podnikani: |Pedikura, maniktra

Provozovatelka Silvie Polova se tomuto oboru vénuje vice nez 15 let, avsak teprve
pied par lety dostala svému snu a zfidila si Zivnost, pro kterou nasledujici rok zalozila

1 svlij vlastni salon.

2.2 Historie a soucasnost

S myslenkou absolvovat kurz modeldze nehti si Silvie Polova pohravala uz delsi dobu,
nebot’ sama dochéazela na tyto sluzby pravidelné. Netrvalo dlouho a v roce 2007
se prihlasila na nejbliz§i kurz do Brna. Po dvou meésicich vytrvalé pile obdrzela
certifikat umoziujici tuto ¢innost vykonavat. Od roku 2014 pani Silvie Polova pisobila
na zakladé dohody o provedeni prace pod provozovnou Maa studio - Marie Novotna,

kde zastavala pozici manikérky. Zarovein absolvovala dalsi kurz, tentokrat vSak ziskala
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certifikaci pro vykonavani pedikury. Postupné si vybudovala loajalni klientelu, a proto

se v puli roku 2016 rozhodla pro samostatnou zivnost a nasledné si ziidit vlastni sidlo.

2.3 Nabidka sluzeb

Mezi sortiment poskytovanych sluzeb patii celkova péce o ruce a nehty, ktera zahrnuje
klasickou manikaru, masaz, peeling ¢i masku na ruce. Také nabizi bézné lakovani,
japonskou manikaru P-shine, Shellac a samotnou modeldz nehti gelem i akrylem
véetné¢ rizného zdobeni. V neposledni fadé nabizi i komplexni pedikérskou péci.
V budov¢ sidla se nachazi také kosmetika, solarium a kadefnictvi, nové ptibudou

1 masaze.

Procentualni podil poskytovanych
sluzeb za rok 2017

Opedikura

B manikira

Graf 1: Procentualni podil poskytovanych sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: provozovatelka Silvie Polovéa)

Z tohoto grafu mizeme vidét procentudlni podil poskytovanych sluzeb, kde manikuara
stale ptevazuje nad pedikarou. Je to z toho divodu, ze vétSina klientd vyhledava sluzbu
pedikary spiSe sezonné - pres 1éto, kdy jsou nohy vidét nejvice z celého roku. Oproti
tomu nehty na rukou prezentujeme kazdodenné nehled¢ na ro¢ni obdobi. Co z grafu
ale nevycteme je, Ze klienti Silvie Polové, které jsou pohlavi muzského, navstévuji jeji

provozovnu pouze z diivodu sluZeb pedikury.

32



Poptavka po jednotlivych sluzbach
manikury v roce 2017
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Graf 2: Poptavka po jednotlivych sluzbach manikury v roce 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: provozovatelka Silvie Polova)

Z tohoto grafu je jasné, ze nejvice poptavanou sluzbou manikiry jsou gelové nehty.
Pod sloupeckem "jiné" se skryvaji ostatni mozné sluzby jako je lakovani, vyziva nehti,

klasicka manikura a dalsi.

2.4 Marketingové makroprostredi

Marketingové prostiedi hraje vzhledem k charakteru sluzeb vyznamnou roli, ptisobi

neustale a nelze jej nijak predpokladat.

24.1 Demografické prostiedi

Kazda oblast sluzeb je cilend na jinou skupinu lidi. V ptipadé¢ poskytovani sluzeb krasy
mifime pfevazné na zZeny, které o sebe chtéji pecovat, nicméné uz 1 muzi tyto sluzby

vyhledavaji ¢im dal castéji.
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Pocet obyvatel nad 15 let
ve mésté Trebic
31800

31600 \

31400 \

31200 \\

31000 \\

30800 \'

30600 . . T T .
1.1.2014 1.1.2015 1.1.2016 1.1.2017 1.1.2018

Graf 3: Pocet obyvatel nad 15 let ve mésté Tiebi¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: mistopisy.cz, 2018)
V grafu jsou uvedeny statistické tidaje za posledni roky (budovéni vlastni klientely),
jedné se o pocet obyvatel od patnacti let (muZzi i Zeny) ve mésté Trebic. Vek 15 let
je zahrnut opravnéné, nebot’ mladsi klientelu Silvie Polova nema. Je patrné, ze celkovy

pocet obyvatel mésta trvale klesa.

Nutno podotknout, ze spokojené zakaznice do mista provozovny dojizdi i z riznych

koutli Vysociny ¢i dokonce z hlavniho mésta Rakouska.

2.4.2 Ekonomické prostredi

Doptavani téchto sluzeb pravidelné tzce souvisi s ekonomickym stupném daného
spotiebitele. Naproti tomu se ¢eské ekonomice v poslednich letech daii a trend ma stale
rostouci charakter, i HDP nadale stoupa. Klesa nezaméstnanost a lidé vice utraceji

své finan¢ni prostiedky, napt. za kvalitni sluzby.



Priimérna mésitni mzda v Kraji Vysocina podle ctvrtleti
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Obrazek 8: Primérnd mési¢ni mzda v Kraji Vysocina podle ¢tvrtleti

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016)
2.4.3 Ptirodni prostiredi

Zde se nepotykame s ptirodnimi zdroji jako se vstupy, nybrz na Zivotni prostfedi
pohlizime spiSe z divodu jeho ochrany. V dnes$ni dobé jde o velice diskutovany
problém. Silvie Polova ke své préaci pedikérky vyuziva skalpel nebo setfezavaé kize
s ziletkou. Z hygienického opatieni je skalpelova ¢epelka ¢i ziletka pouzita jednorazove,
¢imz vznikd mnoho nebezpecného odpadu, ktery musi byt ekologicky zlikvidovan.
Z tohoto divodu mé provozovatelka uzavienou smlouvu s ESKO-T sr.o.,
kterd ma na starosti svoz a likvidaci komundlniho, tfidéného a nebezpecného odpadu.

Ke svozu tohoto odpadu dochéazi dvakrat rocné.

2.4.4 Technologické prostredi

I technologickému prostfedi tato provozovna podléhd, nejde ale o zadné prevratné
inovace v procesu usnadnéni vyroby pomoci samoobsluznych stroju. Stejné tak rychle,
jako se ubira nas zivot, méni se i trendy v oblasti krasy a to s sebou nese novinky
v pouzitém materialu &i se objevuji stdle nové a nové postupy zpracovani. Cim rychleji
se provozovna pfizpisobi technologickému pokroku, tim je schopna zvySovat

konkurenceschopnost a tak dosahovat i lepsich hospodatskych vysledkii.
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2.4.5 Politické prostredi

At uz chceme ¢i ne, legislativa podnikani vyrazné ovliviiuje. Politickym prostiedim
mame na mysli politickou stabilitu, stabilitu vlady, ¢lenstvi zemé v raznych politicko-
hospodarskych seskupenich, danovou politiku, socialni politiku, zakony, ochranu
zivotniho prostiedi a dal$i. Vyznamnym pravnim krokem pro vykon této cinnosti
je samoziejmé ziskani zivnostenského opravnéni, ale také jiz zminénd certifikace,

ktera doklada vyskoleni provozovatelky a ruci za kvalitu poskytovanych sluzeb.

2.4.6 Kaulturni prostiedi

Je vSeobecné zndmo, ze nékterda nabozenstvi zakazuji jist urcité potraviny,
pit alkoholické népoje a zivotni styl je téz pevné dany. Proto je dilezité zvazovat mistni
tradice, vkus a mnohdy i nase vyznani. To, jaké nabozenstvi obyvatelstvo dané obce
vyznava, je v oblasti manikury a pedikary spiSe vedlejsi, co ale hraje velkou roli jsou

aktudlni trendy a z4jmy zékaznik.

2.5 Marketingové mikroprostiedi

Jde o faktory, které se nachazeji v bezprostfedni blizkosti dané¢ho podnikatelského

subjektu, ovliviiuji jej kladné 1 zaporné.

2.5.1 Zaméstnanci

Silvie Polova, jak jiz bylo zminéno, zapocala svoji manikérskou ¢innost v roce 2007
podloZenou osvédéenim o absolvovani kurzu manikiry vcetné nehtové modeldze
v Bmmé. O tom, Ze Silvie Polovda ma stdle chut se rozvijet svéd¢i mnoho dalSich
certifikatl v oblasti manikury a pedikury, kterymi se miize py$nit. Radu osvédéeni
ziskala prostiednictvim lektorky Lucie Zitkové, ktera provozuje pfevazné kurzy
techniky zdobeni neht. Postupné si tak rozsifila skalu nabizenych sluzeb o proti
klasické gelové ¢i akrylové modelaze. V roce 2014 zacala na zaklad¢ lektorskych
zkousek predavat své letité zkusenosti formou vyuky modelaze nehtl, jako se tehdy
ucila 1 ona sama. Kurzy jsou konané pod zastitou Maja studio - Marie Novotna,

kde Silvie Polova dfive pracovala. Vyuka kurzli zabird piiblizn€¢ 14 hodin tydné

36



a samotnd ¢innost probihd nepravidelné dle objednanych klientd. Primérna denni

¢innost se pohybuje v rozmezi 6-8 hodin, nékdy dosahuje i 12 hodin.

2.5.2 Zakaznici

I ptes €asovou ndrocnost vykonu ¢innosti manikérky a pedikérky si provozovatelka
vede statistiku navstévnosti jejiho salonu a to jednou ro¢né. Nutno podotknout,
ze veskery cas, ktery Silvie Polova stravi v praci neni vénovan pouze poskytovani

vlastnich sluzeb, nybrz, jak uz bylo zminéno, vyucuje i kurzy modelaze nehta.

Pocet klientu za rok 2017
dle pohlavi

@ Zeny

Omuzi

Graf 4: Pocet klientl za rok 2017 dle pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: provozovatelka Silvie Polova)
Podle slov provozovatelky maji zékaznici veét§i zdjem o c¢as objednani spise
v odpolednich hodinach, to potvrzuje i graf ¢. 5. Nejvétsi zajem o Cas objednéani
je v rozmezi od 14 - 18 hod. Jako divod se zde nabizi, Ze jde o klientelu pracujici
prevazné dopoledne. Protoze je Silvie Polova panem svého Casu, mize svym klientim
vyjit vstiic a v nékterych volnych dopolednich hodinach vyucuje nehtovou modeléaz.

Klienti zde travi zhruba 1 - 2 hodiny a jejich primérna ttrata se pohybuje okolo 350 K¢&.
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Oblibené ¢asy objednani
v roce 2017 dle poctu klienti

Graf 5: Oblibené ¢asy objednani v roce 2017 dle po¢tu klientl

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: provozovatelka Silvie Polova)

2.5.3 Dodavatelé

V této oblasti existuje mnoho dodavatelti, nicméné Silvie Polova odebira material
jen z vyzkouSenych webovych stranek. Mezi ptfedni dodavatele vSak patii
www.model aznehtu.cz, www.expa-nails.cz, www.mkprofinails.cz
a www.angels-nails.cz. Sortiment zbozi je na téchto strankach pfiblizné stejny,
lisi se pouze v znackach konkrétnich vyrobkl ¢i cenach a akénich nabidkéach. Silvie
Polova vSak nejCastéji odebird z nejdiive zminéné stranky www.modelaznehtu.cz,
kde nakupuje napft. stavebni gely, barevné gely, laky, pilniky, krémy na ruce a nohy.
Pro materidl uréeny k pedikufe vyuzivd nabidku stranek www.mkprofinails.cz,
kde objednava riizné soli do koupele, skalpely, ¢epelky, sefezavace ¢i ntizky na nehty

a k0zi.

38



2.5.4 Zprostiedkovatelé

vvvvvv

spokojeni s vysledkem prace Silvie Polové a také ona sama. DalSimi bezesporu
dilezitymi zprostfedkovateli jsou tcastnici lektorskych kurzh. Strategické je i umisténi
v budové s jinymi sluzbami (kosmetika, solarium, kadetnictvi, od ¢ervence 2018 nové
1 masaze), kde cizi klienti pfijdou s poskytovanim manikury a pedikury do styku

a nendpadné na né moznost vyuziti téchto sluzeb piisobi.

255 Konkurence

Nabidka sluzeb v oblasti krasy je v posledni dobé vyhleddvana mnohem Ccastéji,
proto se tomu piizpusobil i trh a sit’ téchto sluzeb je pomérné husta. Klienti obvykle voli
provozovnu dle mista svého bydlisté ¢i dostupné infrastruktury. Zda se ale, zZe dulezitou
roli hraje i tradice a doporuc¢eni. Mezi konkurenéni prostiedi byly vybrany provozovny,
které maji staly charakter, nebot’ mnoho podnikatelskych subjektti tohoto typu na trhu
nevydrzi ptili§ dlouho. Jedna se o tyto subjekty:

e Majastudio - Marie Novotna

Jak uz bylo zminéno, jde o studio, ve kterém Silvie Polova pusobila jesté predtim,
nez si zalozila svoji vlastni provozovnu. Mezi konkurencni subjekty je toto studio
zatfazeno prevazné z divodu, Ze ¢ast z dosavadnich klientd Silvie Polové zistala
tomuto studiu nadale vérna kvuli kratké dochazkové vzdalenosti od jejich bydliste.
Struktura nabidky je téméf srovnatelna se strukturou provozovatelky zivnosti Silvie
Polové, avSak ta ma oproti nynéjSi pracovnici tohoto studia bohatSi zkuSenosti
a nepieberné mnozstvi osvédceni dokladajici kvalitu poskytovanych sluzeb. Vyhodou
této provozovny je vSak soustfedénost poskytovanych sluzeb na jednom misté, klient
ma moznost vyuZit vice sluZzeb pii jedné navstéve. Jedna se o kadetnictvi, body styling,
masaze, kosmetiku a samoziejmé pedikiru a manikdru. Klienti vnimaji pozitivné

1 stalost na trhu.
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e Podiatrické centrum CND - Jana Strausova

Podiatrické centrum CND - Jany Strausové je konkurenéni zejména v ohledu dlouhé
provozni dobé¢ (mnohdy az do pozdnich vecernich hodin) a vybavenosti salonu.
V piipadé materidlniho prostiedi se jedna jednozna¢né o subjektivni pohled, nicméné
pii navstéve jeji provozovny na mé vse pusobilo pfijemnym profesiondlnim dojmem.
Samotné podiatrické centrum vzniklo v roce 2013, avSak vznik Zivnosti se uskute¢nil
o mnoho let diive. Z toho lze soudit, Ze s nabytymi zkuSenostmi miZze pani Jana
Strausova zcela uréité konkurovat zivnosti Silvie Polové. Nabizené sluzby jsou
podobné, avSak ceny pani Jany jsou znatelné vyssi. V piipadé podiatrického centra

se klientlim dostava odbornéjsi péce v oblasti ortopedie, diabetologie ¢i reflexni terapie.
e Nehtové studio GABRIELLE

Gabriela Rejdova, majitelka Nehtového studia GABRIELLE pusobi, z jiz dfive
zminénych konkurenc¢nich objektil, na trhu nejdéle. Jiz od roku 1999. Dle prezentovani
na socialnich sitich pusobi jeji prace opravdu profesionalné. Propagace studia
je na vyborné urovni. Webové stranky, Facebook 1 Instagram, to vSe je zastoupeno
a pravidelné aktualizovano. Také se Casto UCastni rtznych svatebnich veletrht,
kde nikdy nechybi jeji stolecek. Cenik jejich sluzeb patii ve mésté Trebi¢ jednoznacné

mezi ty nejvyssi, i presto si ale Ssebou svoji klientelu nese jiz fadu let.
e Rada vietnamskych provozoven

V oblasti kvality je rozhodné bez diskuse, zda tvofi ¢i netvoii konkurencni prostredi.
Ackoliv mnoho klientli se necha zldkat na flexibilni pracovni dobu bez objednani,
nizkou cenu a mnohdy i soustfedénost vice sluzeb na jednom misté. Nejen Silvie Polova
se bohuzel pravidelné setkdva se Spatné odvedenou praci téchto rddoby konkurentd,
kde se zdkaznicim snazi zachranit jejich znicené nehty. Tato studia funguji vSechny
bez vyjimky na stejny zpusob. Kvantita vitézi nad kvalitou. Jednd se o rychle
odvedenou praci s pouZzitim nekvalitniho materidlu, ktery mnohdy ani neni urcéeny

pro modelaz nehta.
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2.5.6 Zhodnoceni konkurenéniho prostiedi

Kazdy z téchto subjektli zaujima urcitou ¢ast konkurencniho prostiedi analyzovaného
salonu a ma nad nim i bohuzel uréitou konkuren¢ni vyhodu. Magja studio - Marie
Novotné bylo shleddno konkuren¢nim z divodu odlivu dosavadni klientely Silvie
Polové. Podiatrické centrum CND - Jany Strausové je konkurenéni zejména v dlouhé
pracovni dob€ a v poskytovani péce v oblasti ortopedie, diabetologie a reflexni terapie,
kde salon Silvie Polové tyto sluzby vibec neprovozuje. I pies vysoké ceny
za poskytované sluzby je velkym soupefem také Nehtové studio Gabrielle,
které ma perfektni prezentaci na socidlnich sitich. V ptipad¢ vietnamskych provozoven
byla shleddna vyhoda v nabizenych sluzbach bez nutnosti objednani. Jestlize
se ale na tyto konkuren¢ni objekty budeme divat z hlediska vySe cen, existuji ve mésté
Trebi¢ levngjsi i drazsi subjekty. Majitelka salonu, Silvie Polova, se spolu s jejimi

sluzbami nachazi zhruba na primérné cenové urovni.

2.6 Marketingovy mix

Analyza marketingového mixu bude svou strukturou kopirovat teoretickou Ccast,

kde je popsana zasada 7P.

2.6.1 Produkt

V této Casti marketingového mixu budou charakterizovany jednotlivé hlavni produkty,
které jsou v provozovné Silvie Polové nabizeny. Nutno podotknout, ze vSem témto
technikdm prfedchazi konzultace a vybér pouzitého materidlu, ktery bude nejlépe

vyhovovat klientkam 1 jejich nehtim.
e Pedikura classic

S pojmem pedikuara se v dnesni dob¢ setkali snad uz vSichni, ale pro kazdého muze mit
pedikura jiny vyznam. Nékdo si vybavi obrouSeni zrohovatélé kize pii koupeli, jiny
zase pouhé nalakovani nehtli. Jde ale i o odbornou péci o nohy, kterd ma vyznam
zdravotnické prevence, kde se diky pravidelné péci o nohy piedchazi problému
s onemocnénim nohou. Sluzby pediktry zahrnujici specialni koupele, zmék€ovani kiize,

nanaseni masek, masaze, upravovani, lakovani, stfthani a brousSeni nehtti na nohou.
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Klasikou je pedikura na mokro, kterd je provadeéna jiz desitky let a nazev Pedikura
classic je odvozen pravé z toho. Tuto metodu vyuziva i Silvie Polova. Cely proces
ozdravné péCe zaCind zhruba 15 - 20 minutovou lazni, ktera vede ke zmékceni otlaka
a mozoll a uvolnéni necistot z nehtovych ltzek. Nasledné jsou dolni koncetiny
dikladné osuSeny a zacina odstraniovani piebytecné kize a otlakii. K tomuto tikonu
pedikérky pouzivaji ziletku ¢i skalpel. Jakmile je pfebytecna klize odstranéna, pozornost
je soustfedéna na nehty. V této fazi dochazi k pilovani, zastfihavani a k pfipadnému
zdobeni nehtli. Nakonec jsou nohy oSetfeny krémem a je provedena kratka masaz

¢i peeling.
e Klasicka manikuara

Je vSeobecné znamo, ze ruce ve spolecnosti reprezentuji a proto je dnes uz prakticky
nutnosti mit upravené nehty. Timto tkolem se zabyva klasickd manikura, kterd o nehty
pecuje zdkladnim zplsobem. Jde o prosté ociSténi nehtu, oSetfeni kizicky
pomeran¢ovym dfivkem a odstranéni blanky na nehtu. Poté je nehet upraven
do pozadovaného tvaru a vyziven olejickem. I zde mize byt na zavér provedena masaz

¢i peeling rukou pro odstranéni odumfelé kize.
e P-shine

P-shine spolu s nehtovou modelazi gelem a akrylem a metodou CND Shellac
predstavuje dalsi alternativy klasické manikury. Jde o specialni japonskou manikuru,
ktera je Cisté ptirodni metodou. OSetieni nehtli je provadéno pouze pomoci ptirodnich
produkti. Nejprve se nehty zpiluji, upravi do pozadovaného tvaru a oSetii se nehtova
ktzicka. Nasledn¢ se do nehtovych lizek zaleStuje vyzivna pasta z vcéeliho vosku
a matefi kaSicky. Poté je pouZit pudr obsahujici kiemik, ktery nehty zpeviiuje.
Po aplikaci této manikury je dosazené vysokého lesku. Pomoci P-shine je piedchdzeno
zvySené lamavosti a tfepeni nehtl. Také pfispiva ke zdravému vyzivovani nehtl
a k jejich prokrveni. Takto oSetfené nehty vydrzi zhruba 1 - 2 tydny a nedoporucuje

se je dale lakovat, vynuluji se tak ucinky oSetfeni.
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e Nehtova modelaz gelem

Ne kazdy ma své vlastni nehty krasné, a proto je tu nehtova modelaz, pomoci
niz je mozné vytvoftit pekné, zdravé a ptirozené vypadajici nehty. Metoda prodluzovani
a Upravy nehtli pomoci gelu patii stale k tém nejoblibengjsim. Cela procedura za¢ina
upravou nehtové kiizicky a nehtového ltizka. Poté jsou nehty jemné zbrouSeny a nastava
faze vybéru vhodného nehtového tipu, ktery je pomoci specidlniho lepidla ptilepen
na pfirodni nehet. Misto nehtovych tipii je mozné pouzit i Sablonu na prodlouzeni nehta.
Po aplikaci nehtovych tipti jsou jednotlivé nehty zkracovany pomoci klesticek
a pilovany do pozadovaného tvaru. Nyni je na nehty nandSen ptipravek, ktery zvySuje
pfilnavost geli poté nasleduje aplikace stavebniho gelu. Vyhodou gelu je,
Gel je nanasen v né€kolika vrstvach a kazda vrstva se musi piiblizné¢ 3 minuty nechat
vytvrdit ve specidlni UV lampé. Takto pfipravené nehty jsou zdobeny dle vybéru
klientky. Nakonec jsou nehty oSetfeny regeneraénim olejickem, ruce krémem
a je provedena kratkou masaz. Po modelazi nehti mize nasledovat i parafinovy zabal,
ktery zvla¢ni pokozku a prohieje krasné ruce. Takto upravené nehty je tfeba dopliiovat
zhruba po 3 - 4 tydnech. Nékterym klientkam vSak nehty vydrzi i déle, zalezi pouze

na tom, jak rychle pfirodni nehty rostou.
e Nehtova modelaz akrylem

Vyhoda nehtové modelaze akrylem spociva v tom, ze akryl je mnohem tvrdsi a pevné&jsi
nez gel. Doporucuje se tedy klientkdm, které vykonadvaji manualné vice ndro¢nou praci.
Postup modelovani nehti kopiruje postup pii modeldzi nehtii gelem az do té faze,
neZ nastane samotna aplikace gelu. Zde stavebni gel zastupuje technika prasku
a tekutiny, modelovano je tedy akrylem. Vyhodou je, Ze neni potfeba UV lampa,
protoze vymodelovany nehet tvrdne za pfitomnosti vzduchu. Vymodelované nehty,
které¢ vydrzi zhruba stejné¢ dlouho jako v pfipadé modeldze gelem je mozné zdobit

dle fantazie.



e CND Shdlac

Jedna se o zcela novou moznost upravy nehtii, ktera v posledni dobé zptisobila velky
celosvétovy boom. Jde o technologii, kterd spociva v Setrné upravé prirodnich nehti.
Setrna je zejména proto, Ze se pii aplikaci permanentniho laku, tedy Shellacu nehty
nijak nepiluji. Vyhodou také je, ze Shellac nehty zpevinuje, neomezuje jejich rust a také
je mnohem odolnégjsi nez klasické laky na nehty. U metody CND Shellac je dilezité,
aby byla nejprve provedena zdkladni sucha manikura s vyuzitim zmékcujiciho
ptipravku. Po dikladném odmasténi nehtl zacind samotna aplikace. ktera se sklada
ze 4 vrstev. Kazda takova vrstva se vytvrzuje v UV lampé stejné jako pfi modelazi
nehtii gelem. Tyto gely vSak nemaji prihledny charakter, nybrz existuje nespocet
barevnych odstint, které je mozné dale zdobit. Takto oSetfené nehty vydrzi témér

4 tydny, zélezi vSak na rychlosti ristu ptirodniho nehtu.

Produkty provozovny miiZzeme radit do téchto irovni:

e jadro produktu

Jadrem produktu se rozumi provedeni samotné sluzby manikury ¢i pedikury,

ktera klientim dodéava pocit sebevédomi luxusu, neodolatelného vzhledu ¢i odpocinku.
e realny produkt

Jak uZ bylo zminéno v teoretické ¢asti v ptipadé redlného produktu je na prvnim misté
kvalita poskytované sluzby, ktera je jednim z hlavnich néstrojii budovani pozice na trhu
a dobrého jména firmy. Jedna se zejména o osobni pfistup poskytovatele,
jeho vystupovani a spolehlivost. Zde je prostor pro klienty pozadovanou funk¢nost,

jedna se pfevazné o odolnost ¢i piesnost provedeni.
e rozsifeny produkt

Tato uroven by méla v zakaznikovi vyvolat pocit urcité¢ vyhody. Jde o doplitkové sluzby
spojené se samotnym nakupem. VSem zijemciim je poskytnuta bezplatnd konzultace
a kompletni poradenstvi v oboru. V jakémkoliv ro¢nim obdobi je zde moznost zakoupit
darkové poukazy. Ani obcerstveni zdarma neni vyjimkou. Do rozSifeného produktu

muzeme fadit 1 vyuziti sluzeb kosmetiky, solaria nebo kadetnictvi v budové sidla.



Zivotni cyklus produktu

o faze zavadéni

Provozovna zivnosti Silvie Polové byla klientim pfedstavena skrze propagacni
material, kde byla jasné vymezena struktura nabizenych sluzeb. Reklamni letdcky byly
vhazovany do mistnich schranek. Vzhledem k tomu, ze provozovatelka jiz urcitou

klientelu méla, neptedstavoval pro ni fakt, zda se na trhu uchyti, tak velké riziko.

o faze ristu
Tato faze je vétSinou spojovana s prudkym narlstem trzeb 1 ziskil, nicméné zde se Silvie
Polova pohybuje pievazné na piiblizné€ stejné tirovni jako v ptredchozi fazi. Divodem
se zda jiz diivéjsi ptisobeni na trhu. Zisk roste jen mirné.

o faze zralosti

Provozovna zivnosti je na svém mist¢ jiz t¢éméf rok a pomalu se stava znamou. Jak bylo
zjisténo, konkurence je v této oblasti pomérné vysoka a proto je dulezité neustile

pfichazet s né¢im novym a snazit se zaujmout, jak stavajici klienty, tak i ty potencilni.
o faze upadku

Miize se stat, ze o nékterou z nabizenych sluzeb bude zdjem nizsi a zacne tak dochazet
k jejimu upadku. Kazdy zakaznik je ale specificky a kazdému vyhovuje néco jiného,
proto si myslim, Ze by nabidka méla byt stale pestra a i pfes mensi poptavku by neméla
byt dand sluzba ze struktury nabizenych sluzeb vyfazena. Vyhodou je, Ze pouZivany
material méa dlouhou trvanlivost a nevyzaduje jiné specialni vydaje. ReSenim

ale je neustalé zavadéni dalSich a dalSich novinek.

2.6.2 Cena

Pfi stanovovani ceny se provozovatelka fidila cenami konkurence a také v zavislosti
na poptavce. Z divodu zna¢ného konkurenéniho prostiedi jsou stanovené ceny spise
primérné. Zalezi vSak na tom, se kterym konkurenénim subjektem vychozi provozovnu
srovnavame. VySe cen je stanovena pro kazdou sluzbu variabiln¢ dle naroc¢nosti
a pouzitého materidlu. Je pochopitelné, Ze beézné lakovani je podstatné levnéjsi

nez modeldz nehtii gelem. Ceny jsou urCeny samoziejmé tak, aby bylo dosahovano



zisku. V ptipadé, ze provozovnu navstivi klient, ktery je zaroven i studentem, bude
mu poskytnuta sleva 10 % z ceny na jakoukoliv pozadovanou sluzbu dle nasledujiciho
ceniku uvedeného v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Cenik sluzeb
(Zdroj: Silvie Polova, 2017)

CENIK PEDIKURA
- pedikura classic (koupel, oSetreni kiiZe, opilovani a uiprava nehtii, masdz) 290,- K¢
dopliikove sluzby:
- lakovani 40,- K¢
- francouzske lakovani 50,- K¢
- Uprava a stiihani nehtii 100,- K¢
- Shellac na nohy 350,- K¢
- gelové nehty na nohou (s tipy) 490,- K¢
- gel lak, Q-LACK, Rocklac 250,- K¢
CENIK MANIKURA
- klasicka manikura 250,- K¢
- P-shine 250,- K¢
- nehtova modelaz gelem 450,- K¢ - 500,- K¢
- nehtova modelaz akrylem 450,- K¢ - 500,- K¢
- doplnéni nehtové modeldze (gel, akryl) 400,- K¢
- pudrové nehty 300,- K¢
- lakovani (dle narocnosti) od 50,- K¢
- zdobeni (dle narocnosti) od 5,- K¢
- potazeni prirodniho nehtu (gel, akryl) 350,- K¢
- doplnént prirodniho nehtu (gel, akryl) 350,- K¢
- CND Shelac 380,- K¢
- masdz, peeling, zdabal 100,- K¢
- odstranéni gelu s vyzivou 200,- K¢
- odstranéni gelu od Vietnamcii 350,- K¢
KURA NA RUCE
- zklidnujici

(Cisténi, peeling, masdz, maska, oSetieni neht. lizka, zabal, dle potieby krém) 300,- K¢
- wellness manikuira

(klasicka maniktra + masaz + peeling + zabal + lakovani) 350,- K¢
- wellness manikuira japonska

(japonska manikura, masaz, peeling, zabal, dle potfeby krém) 390,- K¢
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2.6.3 Distribuce (misto)

Kdyz majitelka provozovny vybirala misto pro sviij salon, chtéla cilit na centrum meésta,
coz se ji povedlo. To s sebou ale nese vyssi miru konkurence. Nabizenych prostor,
ale nebylo mnoho, a proto byla castecné omezena dostupnymi prostorami.
Avsak je trochu Skoda, Ze je provozovna zastréena za nadvofim mimo hlavni ulici
a neni tak vibec vidét. Také je bohuzel umisténa v 1. patie bez vytahu, coz by mohl

byt problém pro starsi ¢i hendikepované klienty.
Dalsi snad nepatrnou nevyhodou se mize zdat platba pouze v hotovosti.

Dulezita je i dostupnost infrastruktury, ovSem tato provozovna se v tomto ohledu potizi
bat nemusi. Ttebi¢ ma vcelku malou rozlohu a salon Silvie Polové je strategicky
umistén v centru mésta, chodci maji tedy moznost jej navstivit z kterékoliv ¢ésti.
Nedaleko se nachazi hlavni dopravni uzel, kde se stfetdvaji vSechny autobusové linky
MHD. Dostupnost autem je téZ mozna ze vsech sméru a zatim se zde nachazi dostatek
parkovacich mist. Schvalné uvadim "zatim", nebot” mésto Tiebi¢ planuje revitalizaci

celého ndmésti a s tim je bohuzel spojeny 1 tmyslny ubytek parkovacich mist.

2.6.4 Propagace

Propagace Zivnosti Silvie Polové je na dost zaostalé urovni. V podstaté jedinym
po¢inem zviditelnéni byl propagacni material ve formé letakti o zahijeni Cinnosti,
vizitky a reklamni tabule na fasad€ budovy sidla. Nicmén¢ v ptipadé konanych plesii
pfispiva majitelka do tomboly darkovymi poukazy v riznych penéznich hodnotach.

Oblast propagace bude detailngji analyzovat kapitola 2.7 Komunika¢ni mix.

2.6.5 Lidé

Zékladnim kamenem v oblasti poskytovani sluzeb je rozhodné lidsky faktor,
kvali kterému klienti podnikatelsky subjekt navstévuji. Zde tuto funkci jednoznacné
zastupuje Silvie Polova i samotni klienti, ktefi jsou aktivné zapojovani a podileji
se tak na nabidce sluZeb. Dulezité je neustdle se vzdélavat a pfizplisobovat se novym

trendim. V letoSnim roce jsou velmi popularni minimalistické vzory, metalické odstiny,
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mramorovy ¢i matny efekt a rozhodné perlet. Klasikou po cely rok je samoziejmé

cernd, zafive ¢ervend, vinova, na jaro pak pastelové tony a na 1éto neonové barvy.

2.6.6 Procesy

ProtoZe je proces poskytovani sluzeb maniktry a pedikiry velmi naro¢ny na lidskou
praci a vyzaduje v podstaté nepietrzity kontakt se zdkaznikem, je obtizn¢ zavadét rizné
mechanizace. At uz jde o organizovani telefonickych objednavek, nabizeni obCerstveni
¢i formu obsluhy, to vSe si Silvie Polova zajistuje samostatné. Za tcelem dosazeni
konkurenéni vyhody, je nezbytné, aby byl celkovy prubéh efektivni a zakaznici byli
spokojeni.

2.6.7 Materialni prostiredi

Budova, ve které je umisténo sidlo, je spiSe starSiho typu. Z obrazku lze vidét,
ze 1 ptesto Silvie Polova délala vSe proto, aby mistnost piisobila pfijemnym dojmem.
Objevuji se zde prvky rizovo-fialové a bilé barvy, které plisobi dojmem Cdistoty

aelegance. Celkovou atmosféru dotvati hudba a jemna ving.

Obrazek 9: Interiér provozovny

(Zdroj: Silvie Polova, 2018)



2.7 Komunikac¢ni mix

analyzovan jeden z jeho prvki a to komunika¢ni mix.

2.7.1 Reklama

Uz vime, Ze je potencidlnim zdkaznikim tfeba sdélit, jak a kde inzerované zbozi
dostane. Silvie Polova své budouci zdkazniky oslovila jednorazové skrze reklamni
letacky vcetné vizitky, které byly vhazovany do mistnich schranek. V propagacnim
materidlu byla jasné¢ vymezena struktura nabizenych sluzeb a také zde byl umistén
kupon na 10 % slevu z ceny nabizenych sluzeb. Dale je na fasadé budovy sidla

umisténa reklamni tabule, ktera dava védét o existenci tohoto salonu.

2.7.2 Osobni prodej

V teoretické ¢asti je uvedeno, Ze jde o osobni kontakt s klienty, pfi kterém je mozné
poznat potieby druhé strany a podle toho pfizptsobit prodejni argumentaci. I Silvie
Polova ze vseho nejdiive se svymi klienty navazuje kontakt a postupné se spole¢né
dopracovavaji k tomu, jak by dand sluzba méla ve vysledku vypadat. V rozhovoru jsou
obsazeny i rizné rady. Napiiklad doporuceni, kterd jina sluzba by mohla byt pro danou
klientku ¢i klienta vhodnéj$i nez jim zvolend, ¢i rady ohledné spravné péce. Na klienty
tento proces pusobi divéryhodné a v jejich ocich je Silvie Polova tim, kdo opravdu

rozumi svému femeslu.

2.7.3 Podporaprodee

I stimulacnich aktivit véetné riznych vyhod a propagacnich materidli je zde pomalu.
Snad jen, Ze v minulosti se Silvie Polovd ztcastnila nékolika svatebnich veletrha,
kde prezentovala svoji praci, ale to bylo jest¢ v dob¢€, kdy pracovala ve studiu Marie
Novotné. Jiz byla uvedena mozna sleva pro studenty 10 % z ceny ¢i jednordzove
adresovany kupon, také s 10 % slevou. Na druhou stranu maji tyto stimulace spiSe

kratkodoby charakter.
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2.7.4 Publicrelations (PR)

Jedinou formou PR, které se Silvie Polova ucastni je pfispivani do tomboly

spolecenskych akci, zejména plest, darkovymi poukazy v riizné penézni hodnoté.

2.7.5 Direct marketing

Tento nastroj komunika¢niho mixu neni bohuzel zastoupen v zadné formé.

2.8 Zpracovani informaci pomoci pristupu SWOT

Zda bude podnik uspésny, zalezi na tom, nakolik dokaze vyuzit vznikajici ptilezitosti
a své silné stranky. Je dilezité, aby se poucila ze svych chyb a snazila se pfedchazet

pfipadnym hrozbam (Vysekalova, 2006, s. 47).

2.8.1 Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky tohoto podniku jednozna¢né patii jeho strategickd poloha
a s tim souvisejici vyborna dostupnost infrastruktury. Provozovna je umisténa v centru
mésta, kde se nachéazi byty, banky, obchody, Gfady i restaurace a pravé diky tomu
je zde zajistén nepretrzity pohyb lidi.

Jelikoz se jedna o relativné malé mésto je na dosah, téméf z kterékoliv méstské Casti,
i pro chodce. Piipadné se nedaleko nachazi hlavni dopravni uzel, kde se stfetavaji

blizké parkovisté.

Na soucasnou klientelu kladn€ plsobi letité zkuSenosti provozovatelky, kde kvalitu

jeji prace doklada nespocet certifikatii jak v oblasti manikury, tak i pediktry.

Dalsi prednosti Silvie Polové je i1 jeji aktivni pfistup k praci a neustdld chut ucit

se novym veécem a prizpusobovat se trendim a ptfanim zékaznikd.
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2.8.2 Slabé stranky

Nejvétsim nedostatkem byla shledédna nizka povédomost o podniku, ktera zfejme piimo
umérné odpovida urovni propagace. Moznd tomu nahrava i na jednu stranu velice
vhodn€ zvolené umisténi podniku, ale na stranu druhou je provozovna zastréena

za nadvoiim mimo hlavni ulici a neni tak vubec vidét.

Samotna sluzba je pak provadéna v 1. patfe bez vytahu, kde vznika problém pro starsi

¢1 hendikepované klienty.

Malou slabinu by pro nékteré klienty mohl pfedstavovat fakt, ze zde neni moznost

platby kartou.

Mezi nedostatky bych téZ zaradila, Ze Silvie Polova doposud nema zavedeny zadny
vérnostni program pro pravidelné dochazejici zékazniky, coz by mohlo znamenat jasnou

konkurenéni vyhodu nad ostatnimi provozovnami podobného zaméieni.

2.8.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro tento podnikatelsky subjekt jednoznacné predstavuji neustéle se ménici
trendy v oblasti krasy a je proto tedy velmi dllezité se stale rozvijet a prizptisobovat

se dnesni dobé.

Samoziejmé 1 vyvoj novych technik jde nadale kuptedu a je tfeba vyuzit piileZitosti
a dale se vzd¢lavat a absolvovat riizné kurzy. Takto by Silvie Polova mohla byt o krok
dal pfed ostatnimi konkurenty, kdy nové techniky bude ovladat diiv nez oni.

Je dillezité v této oblasti vSe sledovat a rychle reagovat.

Jiz v minulosti se majitelka provozovny zacastiiovala riznych veletrhd, nicméné to bylo
jeste pod zastitou Maja studia - Marie Novotné, a proto by tento zplsob zviditelnéni

mohl pfedstavovat novou pfileZitost, jak o sob& dat védet.

2.8.4 Hrozby

Za jednu z nejvétsich hrozeb bych povazovala mozny riist soucasné i nové konkurence,
proto je tieba soustiedit se na své silné stranky a vyuzit vSech moznych pfilezitosti,

které¢ se naskytnou.
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Dalsi hrozbu by mohlo pfedstavovat zhorSeni ekonomické situace. V pfipadé,
ze by tento stav nastal, lidé své finan¢ni prostfedky spiSe spoii, nez aby je vynakladali

na sluzby jako jsou tyto. Zméni zpiisob svého uvazovani a prehodnoti své priority.

Bohuzel mésto Trebi¢ chysta celkovou revitalizaci namésti, kde je shodou okolnosti
umisténa i provozovna. To s sebou nese urcitad dopravni omezeni a pro zédkazniky, kteti
by mélo nastat koncem roku 2019 a prace zde pak budou probihat po dobu dalSich dvou
let. Tato revitalizace s sebou vSak nese i planovany tbytek parkovacich mist. Jak bude
ale problém s parkovanim vyfeSen, mi zatim neni znamo. K této pfipadné situaci

se doposud nikdo z vedeni mésta nevyjadfil.

2.9 Shrnuti informaci pomoci pristupu SWOT

Shrnuti zpracovanych informaci pomoci pfistupu SWOT je uvedeno v nasledujici

tabulce ¢. 4.

Silné stranky

Ze silnych stranek vyplyva, Ze jednoznacnou vyhodou provozovny je jeji umisténi

v centru mésta, kde denné projde nespocet lidi.

Také dopravni uzel, ktery je zde situovan zajistuje pohyb velkého poctu lidi. Doprava
za sluzbami krésy je umoznéna i osobnim automobilem, nebot’ se zde nenachéazi zadna
omezeni v podobé peSich zon a v tésné blizkosti salonu je pfipravena dostatecné velka
parkovaci plocha. Jak uz jsem uvedla, naSe mésto je vcelku malé a tudiz ani pro chodce

nemusi byt problém se do centra déni dostat z kterékoliv méstské ¢asti.

Dobrym dojmem na klienty ptsobi i letit¢ zkuSenosti a velké mnozstvi certifikat
dokléadajici kvalitu poskytovanych sluzeb, které Silvie Polova vlastni. Také aktivni

pfistup a chut’ ucit se novym vécem ma na klienty ptiznivy vliv.
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Slabé stranky

Na slabé stranky, které byly shledany se budu blize zamétovat v navrhové ¢asti. Jedna
se zejména o nizké povédomosti o podniku, kterou si vysvétluji zejména tim,
Ze je provozovna zastr¢ena za nadvorim mimo hlavni ulici a rozhodné nizkou urovni

propagace.

Pro nékteré potencialni klienty mlze byt nevyhodou umisténi salonu v 1. patie

bez vytahu ¢i nutnost platby pouze v hotovosti.

Nedostatek, ktery by dle mého nazoru mohl znamenat konkuren¢ni vyhodu je absence

jakékoliv formy vérnostnich programii.

Prilezitosti

V této oblasti ptilezitosti ptedstavuji neustdle ménici se trendy a vyvoj novych technik

zpracovani, kde je nutnosti se pfizpisobovat dnesni dobé.

Jako dalsi pfilezitost pak byla shleddna cast na mistnich veletrzich, kde se Silvie

Polova muze zviditelnit.

Hrozby

Mezi moznd negativa, kterd by mohla nastat bych zaradila rist soucasné i nové

konkurence ¢i zhorseni ekonomické situace obyvatelstva v kraji.
Témet jistou hrozbou se zd4 planovany ubytek parkovacich mist, ktery je spojeny
s celkovou revitalizaci namésti, kde se provozovna nachdzi. Doufam jen, ze pokles

parkovacich mist a vznikla dopravni omezeni nebudou pro Silvii Polovou pfedstavovat

odliv klientely.
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Tabulka 4: Zpracovani informaci pomoci ptistupu SWOT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts): Slabé stranky (Weaknesses):
- vyborna dostupnost infrastruktury - chybé&jici moznost platby kartou
- strategické poloha - absence bezbariérového piistupu
- letité zkuSenosti - propagace na nizké tirovni
- kvalitni sluzby - nizka povédomost o podniku
- aktivni pristup - absence vérnostniho programu
Prilezitosti (Opportunities): Hrozby (Threats):
- neustale ménici se trendy - soucasna i nova konkurence
- nové techniky - finanéni situace klientt
- konani mistnich veletrhti - planovany ubytek parkovacich mist

2.10 Shrnuti analytické ¢asti

V uvodu této casti prace byl nejprve predstaven samotny podnikatelsky subjekt. Dale
bylo stru¢né analyzovdno marketingové makroprostredi, které povazuji za komplexni
proniknuti do problematiky a mikroprostfedi, které predstavuje nedilnou soucast
podniku. Poté byly rozebrany jednotlivé ¢asti marketingového a komunika¢niho mixu.
Nakonec byly zpracovany informace pomoci ptistupu SWOT, kde byly zjistény nejen
silné a slabé stranky podniku, ale také ptilezitosti a hrozby.

V dalsi cCasti prace budou piedstaveny ndvrhy na zlepSeni marketingového mixu,

které¢ vychazeji z provedenych analyz soucasného stavu a mély by vést k posileni

konkurenceschopnosti, zviditelnéni na trhu a zvySeni aktivity na socialnich sitich.



3 NAVRHOVA CAST

Po nasledném provedeni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, marketingového mixu a
ptistupu SWOT, prichazi na fadu posledni ¢ast. Tento oddil bude vénovan vlastnim
navrthim na zlepSeni stavajici situace marketingového mixu, konkrétné oblasti

propagace sluzeb. Tyto ndvrhy by mély pievazné ptispét k ziskani novych klientt.

I ptesto, Zze provozovna Silvie Polové funguje téméf rok, mam pocit, ze mnozi
z obyvatel o ni ani neslySeli. Z vlastniho pohledu bych ftekla, Ze v dneSni dobé
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do ni investovat.

V analytické ¢asti bylo upozornéno na nevyhodné umisténi stavajici provozovny,
ktera se nachazi mimo hlavni ulici a neni tak vibec vidét. Proto navrhuji umistit
na hlavni tfidu alespon zakladni pouta¢ jako je firemni $tit na fasadu. Svoji pozornost
budu soustfedit pievazné k on-line propagaci provozovny, kde tento typ kontaktu
s vefejnosti ma stale vétsi vahu. Zaméfim se proto tedy na vytvotreni webovych stranek
a propagaci na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde je tfeba zvysit aktivitu
a dostat se tak do povédomi lidi. Navrhuji umistit reklamu i do mistniho tisku
a ani pravidelné dochazejici klienti nepfijdou zkratka a doporu¢im zavedeni
vérnostniho programu. Nutno zminit, Ze veskeré uvedené navrh jsou vycisleny

v korunach bez DPH.

3.1 Produkt

Vsechny nyné&jsi produkty, které jsou obsazeny v nabidce sluzeb Silvie Polové bych
ponechala nadale 1 do budoucna. Avsak v disledku neustale se vyvijejici doby i trenda
v oblasti krasy bych tomuto subjektu doporucila, aby byl nadale aktivnim, obezfetnym
a rychle reagoval na nové inovace a podnéty, které by bylo pfipadné mozné zaradit

I do produktového portfolia.
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3.2 Cena

Ackoliv je cena urCovana v zavislosti na poptavce, je také inspirovana konkurenci.
V analytické c¢asti bylo ale zjisténo, Ze jsou stanovené ceny oproti konkurenénim
subjektim spiSe primérné. Silvie Polova mé s timto femeslem mnoholeté zkuSenosti
a také tomu bude téméf rok, co si zfidila vlastni provozovnu. Proto si myslim,
ze si muze dovolit ceny za sluzby nepatrné zvysit, alesponn u takovych technik,
které jsou klientelou vyhledavany nejcastéji. Stale by ale ceny mély byt pro stavajici
1 nové klienty dostupné a zajimavé. I ptesto, ze je dle mého ndzoru povédomi o této
provozovné nizké, si myslim, Ze se podnik postupné stava stabilnéjsim. Provozovatelka
se mnohdy setkala s idivem klientii nad tak nizkymi cenami. N&kteti potencidlni klienti
by mohli nabyt dojmu, Ze je cena podeziele nizkd a ziejmé vypovida o Spatné kvalité.
Timto by Silvie Polova mohla ztratit piipadné klienty jesté predtim, nez by viilbec méla
moznost S je ziskat.

Tabulka 5: Cenové doporuceni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Typ sluzby Aktualni cena Navrhovana cena
Nehtova modelaz gelem 450 - 500 550
CND Shellac 380 400
Pediktra 290 350

Jak uz jsem uvadéla v této podkapitole, navrhovala bych zvySeni cen klientelou
nejvyhleddvanéjSich technik v oblasti manikury i pedikiry. Jde o metody uvedené

v tabulce €. 5, kde je nastinéno i1 srovnani ptivodnich a doporucenych cen.

V ptipad¢, ze by provozovnu navstivilo 300 klientl a pravé jedna tietina by pozadovala
nehtovou modeldz gelem pti primérné cené 475 K¢, druha tfetina by poptavala techniku
CND Shellac za 380 K¢ a posledni tfetina by zakoupila sluzbu pedikury v c¢astce
290 K¢. Dle celkového vycisleni v tabulce ¢. 6 by pfi této zméné provozovatelka

dosahla navyseni trzeb celkem o 15 500 K¢.
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Tabulka 6: Aplikace cenového navrhu v K¢.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ sluzby Pivodni cena | Navrhovana cena Rozdil
Nehtova modelaz gelem 47 500 55 000 7500
CND Shellac 38 000 40 000 2000
Pediktira 29 000 35000 6 000
Cekem 114 500 130 000 15 500

3.3 Propagace
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zjisténo v analytické Casti prace je reklama v souladu se zivnosti Silvie Polové na dost

zaostalé arovni.

3.3.1 Firemni Stit

Jako velky problém shledavam, ze je provozovna zastréena za nadvoiim mimo hlavni
ulici a neni tak vibec vidét. Dim, ktery je zachycen na obrazku ¢. 10 je teprve budovou,
kterd predchazi budové, ve které se nachézi sidlo provozovny Silvie Polové. I pfesto,
7ze je nase mésto malé, denné zde, diky bytim, obchodim, ufadim, bankdm
a restauracim, které se zde nachazeji, projde nespocet lidi. Z fotografie je patrné,
ze z hlavni ulice je perfektné vidét klenotnictvi, kavarna 1 pojiStovna, ktera se zde
nachazi. O sluzbach, které jsou k dispozici aZ za nddvoiim neni vSak ani zminka.
Navrhuji proto umistit na celni fasddu firemni $tit o velikosti 2440 x 1050 mm.
Samoziejmosti jsou firemni barvy. Pfipadné omezeni nastava v ptipadé, Ze by vlastnik
budovy a jednotlivi ndjemnici nesouhlasili. Naklady spojené s timto navrhem jsou

vycisleny V tabulce €. 7.
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Obrazek 10: Ukazka firemniho $titu na fasadé
(Zdroj: Silvie Polova, 2018)
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Tabulka 7: Kalkulace naklada spojena s poutaéem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fiala, 2015)

Typ sluzby Naklady
Firemni §tit v¢. instalace 3250
Graficky navrh 300
Celkem 3550

Uvedenymi cenami jsem se nechala inspirovat na www strankach Viktora Fialy.
Konkrétni graficky navrh v pfipadé obou variant bych opét doporucovala nechat

na synovci Silvie Polové za symbolickou ¢astku 300 K¢.

3.3.2 Webové stranky

V dne$ni dobé€ je uz naprostou samoziejmosti, aby kazdy podnikatelsky subjekt mél
vlastni webové stranky, kde jsou dostupné alesponn ty nejzakladngjsi informace
o provozovné, jako je adresa sidla, telefonni kontakt, cenik ¢&i stru¢ny popis
poskytovanych sluzeb véetné fotografii, které prezentuji odvedenou praci. Tyto
informace je ae potieba neustale aktualizovat a dopliiovat napiiklad o chystané novinky
¢i akce. Samotnd tvorba ale i sprava stranek byvd mnohdy finanéné néakladna,

aproto by Silvie Polova méla zvolit finan¢né méné naro¢nou variantu.

A sice svého synovce, ktery v tomto oboru studuje a tvorbou webovych stranek
si pfivydélava. Je jasné, Ze zpocatku by ho tvorba nového vzhledu stila vice casu
1 prace, ale postupné by celkova sprava vyZadovala jen pravidelné aktualizace textu

atrendd. Prislibil tedy piipadnou roéni spolupraci na ¢astku 9 000 K¢.

Pomoci moderniho web designu a snadné orientace na webu by podnikatelskému
subjektu mohlo zajistit poCetnou klientelu, kterd se bude na tyto stranky pravidelné
vracet. V piipadé, kdy potencidlni klient tyto stranky navstivi, hraje velkou roli prvni
dojem. Bud’ bude zdkaznika ptesvédCen nebo ztracen. Dillezité je, aby vzhled stranek
odpovidal cilové skuping, pro kterou jsou poskytované sluzby ureny. Volila bych
jednoduchy vzhled ve firemnich barvach. V uvedené tabulce €. 8 jsou shrnuty ndklady,

které souvisi s tvorbou a spravou www stranek.
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Tabulka 8: Kalkulace nakladti spojend s webovymi strankami

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tvo shush Naklady
P y mésic rok
Webové stranky 750 9 000

3.3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou virtualnimi propojenimi skupin lidi, umoZziujici mezi nimi sdilet rizné
typy informaci. Jsou c¢asto a Siroce vyuzivany, od pfipravy televiznich poradu,
pfes organizovani politickych revoluci, informovéani o kandidatufe aZ po obycejné

chatovani a sdileni riznych dat s piateli. (Aktualné.cz, 2011)
Facebook

Facebook je v poslednich letech snad nejznaméjsi socialni siti, kde vétSina lidi travi
spoustu casu. Tézko totiz budete hledat nékoho ve svém okoli, kdo jesté¢ nema na tomto
webovém systému svllj vlastni profil. Facebook ale neposkytuje pouze vytvareni
osobnich profill, nybrz tuto sluzbu umoznil 1 firmdm, které si zde mlzou zalozit
své oficidlni stranky. Pomoci téchto stranek muze podnikatelsky subjekt komunikovat
se svymi pfiznivci. Funguje to v podstaté na stejné bazi jako webové stranky,
jen si myslim, ze skrze Facebook je maximalizovan organicky dosah (tzn. pocet lidi,
ktefi vidi dany obsah bez placené distribuce). Stejn¢ jako na www strankach zde muize
Silvie Polova uvést zakladni informace o provozovné, oteviraci dobu ¢i telefonicky
kontakt. Vyhodou je, Ze zaloZzeni tohoto firemniho profilu je bezplatné. Zaroven
je dulezité, aby 1 tento profil n€kdo pravidelné aktualizoval. Znovu bych navrhovala

povefit synovee Silvie Polové ve smluvené ¢astce 100 K& mésicné.

Propagovat skrze socidlni sit Facebook lze i1 pomoci placené reklamy, tu bych
doporucovala ale spiSe u nasledujiciho ndmétu, nebot’ je placeny dosah uZivatell témet
dvojnéasobny. Jde o pocet uzivatell, kterym byl dany obsah zobrazen jako vysledek

placené distribuce.

Tabulka ¢. 9 obsahuje vycisleni nakladl, které souvisi se spravou na socialni siti

Facebook. Jsou zde zobrazeny korunové propoc¢ty nakladi v jednotlivych periodach.
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Tabulka 9: Kalkulace nakladt spojena se spravou socialni sit¢ Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tvo sluzb Naklady

s
yp STLDY M ésic Rok
Facebook - sprava 100 1200

I nstagram

Instagram shledavam jako jednu z nejlepSich forem propagace skrze socialni sit¢.
Uzivatelé jsou zde mnohdy aktivnéj$i nez na strance Facebook. Stejné jako v piipadé
Facebooku je zde mozné mit soukromy profil i business profil. Nicmén¢ firemni profil
na Instagramu nelze vytvofit bez existence podnikatelského profilu na Facebooku.
Je totiz nutné tyto dva Gcty propojit. Nasledné budou do business profilu na Instragramu
naimportovany informace (adresa, telefonni kontakt), které byly uvedeny na Facebooku.
Relativné nedavnou novinkou Instagramu je, ze je mozné zjistit informace o fanouscich
a publikovanych ptispévcich. K dispozici jsou zdkladni informace o véku a pohlavi
followert, odkud pochdzi a kdy jsou nejCastéji na Instagramu. K zobrazeni jsou
i dilezité metriky u konkrétnich ptispévkl jako je dosah. pocet zobrazeni, prokliky
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jakoukoliv dalsi komunikaci.

Business profil mize mit formu jak bezplatnou tak i placenou. Minimélni ¢astka,
kterou lze do reklamy na Instagramu investovat je 25 K¢ denné. Zalezi vSak na kazdém
podnikatelském subjektu, jak vysokou &astku si zvoli. Cim vys§i ¢astka, tim vétsi

je placeny dosah.

Ve spravci reklam je mozZné vytvofit placenou kampan, kterd muize byt 1 Casové
omezend. Kampan by byla zaméfena na povédomi o znacce. Jako cilovou skupinu bych
doporucila nastavit muze i1 Zzeny ve véku 15 - 65+. Cileno by tedy bylo na aktivni
uzivatele v Tiebi¢i a okoli 20 km - demograficky okruh je také mozné si nastavit.
tedy 25 K&. Castku je viak mozné kdykoliv zménit. P¥i takto zadanych kritériich jsou

odhadované vysledky placeného dosahu v rozmezi 680 - 4 200 uzivatelt za den.
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Takovéto odhady vychazeji ze zvolenych kritérii a zahrnuji faktory, jako jsou chovani
uzivatelli, demografické udaje uzivatelli a udaje o poloze. Tyto odhady maji ukézat,

kolik lidi v dané oblasti by mohlo vidét reklamu od firmy.

wil Vodafone CZ = 14:01 3 74 % wm)

< Fotka &

oQav 0

To se libi maryana_royik, musilt a dal$im
(21)

silviepolova Tak pékné to k sobé ladilo, Ze
jsem neodolala ‘s #matte #grey #nails
#kozisekjejakonovy

n Q H O A

Obrazek 11: Ukazka bezplatné propagace na soukromém Instagram Gétu
(Zdroj: Silvie Polova, 2018)
Samoziejmé i u spravy tohoto profilu by bylo mozné pozadat o spolupraci synovce
Silvie Polové, ale myslim si, Ze kdyZ se o spravu business profilu bude starat ona sama
bude to lepsi z hlediska propagace i po finan¢ni strance. Jednoduse svou praci vyfoti
a s trefnym komentafem posle ihned dal do svéta. V tabulce ¢. 10 jsou vykalkulovany

naklady souvisejici s placenou reklamou na socidlni siti Instagram.

Tabulka 10: Kalkulace nakladii spojena se socialni siti Instagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tvo sluzh Naklady
YPSHEDY den | Masic | Rok
Instagram 25 750 9000
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Soutéz

Facebook a Instagram, v obou téchto formach propagace se nenapadné nabizi uskutecnit
dnes velmi popularni soutéze. Lakadlem proto, aby se lidé zapojili do téchto akci musi
byt vzdy néjaka vyhra. Navrhuji napiiklad klasicky marketingovy tah 1 + 1
manikura/pedikara zdarma; 25 % slevu na vybranou sluzbu ¢i bali¢ky s kvalitnimi laky.
Dulezité je soutézici hlavné n¢jak odmeénit. Financné by byl podnik zatizen jen v ohledu

poskytnuté vyhry. Doporucovala bych takové soutéze potradat alespon jednou za mésic.

Podminky pro splnéni soutéze muzou byt rizné. NejcastéjSimi takovymi pravidly
jsou podminénd sdileni at’ uz ptispévku ¢i celého profilu; nutnost sledovani danych
profil; vyfoceni vlastni fotografie na dané soutézni téma vcetné soutézniho komentaie
¢i klasické "Napiste divod, pro¢ byste méli vyhrat pravé vy.". Podminéné sdileni
je jednoduchou formou jak se zviditelnit Siroké vefejnosti a nutnosti sledovani si subjekt

muze vychovavat vérné fanousky dané stranky.
Inzercev tisku

Inzerci v tisku bych zvolila jako dal$i podporu nepiimé propagace. Tuto reklamu
navrhuji umistit do mistnich novin, které nesou nazev Tiebi¢ské noviny. Jedna
se o0 mé&sicnik, ktery je zdarma distribuovan do kazdé rodiny. To znamend, ze se snadno
dostane do rukou Siroké vetejnosti. Velkou Sanci vidim v tom, Ze by se tato reklama
mohla dostat do rukou pravé cilové skuping, na kterou je v oblasti krasy (manikra,
pedikura) sméfovano, tedy Zenam. Ideédlni by bylo, tento koncept umistit 1 do tiskovin,

které se na toto téma piimo soustiedi, bohuzel zadné takové publikace neexistuji.

Jak uz jsem uvedla, Ttebi¢ské noviny vychéazeji pravidelné¢ a ptinaSeji informace
o aktualnim déni z naseho mésta a blizkého okoli tykajicich se v§ech moznych oblasti.
Noviny jsou tistény ve formatu A4 a obsahuji 32 stran. Auditovanym nakladem
je 15 500 vytiskil.

Na obrazku ¢. 12 je vykreslen cenik inzerce, kde bych doporucila zvolit variantu
1/8 strany - na Sitku (100 X 74 mm). P#i pohledu na tabulku ¢. 11, kde jsou vycislené
naklady, byl tento typ umisténi shledan jako nejekonomictéjsi variantou s moznosti

stale jesté dobrého uspéchu povsimnuti.
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Format sloupce  3ifka x vy3ka (mm) K¢

2/1 panoramaticka dvojstrana 8,5 450 x 308 30.798
1/1 strana 4 205 x 308 14.784
1/2 strany - na vysku 2 100 x 308 7.296
1/2 strany - na Sifku 4 205 x 152 7.392
1/4 strany - na vysku 2 100 x 152 3.648
1/4 strany - na Sifku 4 205 x 74 3.552
1/4 strany - 1 sloupec 1 48 x 308 3.696
1/8 strany - na Sifku 2 100 x 74 1.776
1/8 strany - na vysku 1 48 x 152 1.824
1/8 strany - podval 4 205 x 37 1.776

Obrazek 12: Ceny inzerce
(Zdroj: Noviny jihlavské radnice, 2007)
Navrhuji pouzit jednoduchy format podobné jako v ptipadé firemniho Stitu
na fasadu, kde by byly jen stru¢né informace (nazev podnikatelského subjektu, Zivnost,
telefonni kontakt a také adresa), opét ve firemnich barvach. Myslim, Ze sympatické
barvy a jednoduchy text ¢tenafe tohoto periodika upouta natolik, Ze salon Silvie Polové

brzy navstivi a tato forma marketingové komunikace splni sviij ucel.

Se zviditelnénim provozovny pomoci této formy propagace bych vyckavala
az do listopadu/prosince, protoze v tomto ¢ase uz lidé premysli nad koupi vanoénich
darkti a pravé inzerce v tisku by jim pfi tom mohla pomoci. Tteba zakoupenim
darkového poukazu na sluzby Silvie Polové v libovolné vysi pro rodinné pfisluSniky
¢1 ptatele.

Tabulka 10: Kalkulace nakladii spojend s inzerci v mistnim tisku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Noviny jihlavské radnice, 2007)

Typ sluzby Naklady
Inzerce v tisku

1776

1/8 strany na Sitku




3.4 Podporaprodee

V kapitole hodnotici informace pomoci ptistupu SWOT bylo uvedeno, ze tento
podnikatelsky subjekt, podobn¢ jako ostatni provozovny podobného zaméteni, nema

doposud zavedeny zadny vérnostni program pro pravidelné dochézejici zakazniky.

Proto bych doporucila vérnosti program, ktery bude zameéfen na sbirani razitek,
kde za kazdé 5. razitko bude vybrana sluzba pii dal$i navstévé provedena zdarma.
Pficemz slevy nelze kombinovat. Bylo by vhodné, aby m¢l vérnostni program uréité
Casové omezeni, aby mél smysl, navrhuji proto platnost maximalné jeden rok.
V teoretické casti je uvedeno, ze takovato stimula¢ni forma prodeje ma spise
kratkodoby charakter. SouCasné ale i1 nové zdkazniky muze Silvie Polova o tomto
vérnostnim programu informovat skrze www stranky, Facebook, Instagram
¢i pfi osobnim setkani.

Pro znézornéni zvolim metodu modeldze nehtt gelem, kde je tfeba na doplnéni nehtt
dochazet piiblizn¢ 1x za 4 tydny. Ve vysledku to znamena, ze klientka bude muset
provozovnu navstivit celkem 5x za dobu zhruba 5 mésicl, jako platici zadkaznik,
aby tuto vyhodu ziskala a méla tak divod se do provozovny znovu vratit. Jestlize
klientka bude v prib&hu roku dochézet i nadale pravidelné, ma moznost tento vérnostni
program naplno vyuzit celkem 2x (viz. tabulka ¢. 11).

Tabulka 11: Vy¢isleni trzeb plynouci z vérnostniho programu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1 2. 3. 4, 5. 6.
500 500 500 500 500 ZDARMA
500 1000 1 500 2000 2500 -

7. 8. 9. 10. 11. 12.
500 500 500 500 500 ZDARMA
500 1000 1 500 2000 2500 -

V pfipadé, Ze by tento v€rnostni program nebyl zaveden, méla by Silvie Polova z jedné
takové pravidelné¢ dochazejici zdkaznice pii Castce 500 K& rovnych 6 000 K.
Kdyby se vSak rozhodla toto doporuceni zavést, dosdhla by castky 5 000 K¢

neocisténou o naklad za jednu vizitku, ktery je dle tabulky ¢. 12 vy¢islen na 1,15 K¢.
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Na prvni pohled se mize zdat, ze je to spiSe prodélecny nadvrh. Nicméné, vétsina klientl
dochdzi do provozovny nepravidelné. Proto si myslim, ze by tento vérnostni program
mohl zdkazniky motivovat k ¢asté¢jSim navstévam. Na véci, které jsou zdarma slysi lidé

nejcastéji, a proto také véfim, ze by tato vyhoda prilakala i nové klienty.

Kdyz vezmeme v potaz, Ze by se na tento program nechalo zldkat pouhych
10 pravidelné dochézejicich osob, znamenalo by to pfi 12 navstévach navySeni trzeb
0 50 000 K¢, nutné je vsak odecist naklad na nové vizitky ve vysi 11,50 K¢. Naklady
obétované pfrilezitosti, tedy sluzbé zdarma, by pak predstavovalo 10 000 K¢. Myslim si,
Zze navySeni rocnich trzeb o tuto Castku je vice nez zajimavé a rozhodné je to lepsi
nez kdyby zaveden nebyl. Je vsak tézké zméfit, kolik novych klienti by bylo ziskano

na zéklad¢ prave tohoto vérnostniho programu.

Zavedla bych vSak i omezeni tykajici se typu produktu, za ktery bude razitko udé€leno,
aby nenastala situace, ze si klientka piijde 5x nalakovat nehty pouze obycejnym lakem
a jako sluzbu zdarma si poté vybere jednu z nejdrazsich v ceniku. Navrhuji udélit
razitko pouze v ptipadé, Ze celkova tUtrata za jednu ndvstévu presdhne ¢astku 300 K&.
Stanovenim této hranice bych zaroven chtéla posilit nejen Utratu, ale i zakoupeni

doplitkovych sluzeb, jako je jiz zminéné lakovani, zdobeni ¢i masaz.

Pro ud€lovani razitek doporucuji umistit na zadni stranu vizitek jednoduchou mftizku
s 12 policky. KdyZ nebudu brat v potaz investici ve formé provedenych sluzeb zdarma,
byl by tisk novych vizitek obsahujici na zadni strané¢ mfiZku, témé&f jedinym nakladem
tohoto vérnostniho programu. Dalsi polozku nédkladi by pak piedstavoval graficky

navrh, kterym bych opét zaméstnala synovce Silvie Polové.

Na webovych strankach spolec¢nosti Tisk Sarpet s.r.o0. jsem si na zakladé zadanych
kritérii vytvotila podklad, ktery mi byl inspiraci pro vy¢isleni ndkladd na tisk vizitek.
Jednalo by se o oboustranné vizitky tisténé plnobarevné¢ v rozmérech 90 X 55 mm
na kiidovy papir. V piipad¢ objednani 1 000 ks vizitek Cini vyslednd cena 650 K¢.
V minulém roce Sice provozovnu navstivilo pfesné 652 klienttl, protoze je ale ocekavan

naruUst klientely, myslim S, ze zvoleny pocet vizitek rozhodné€ neni pfehnany.

Na piikladu bylo zndzornéno 1 postupné ziskavani dlouhodobého zdkaznika.

Domnivam se, Ze v piipadé zavedeni tohoto programu to pro Silvii Polovou bude
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znamenat jednoznacnou konkuren¢ni vyhodu na trhu. Od tohoto doporuceni s Slibuji

ziskani novych zakaznik, ale 1 posileni loajality a spokojenosti téch souc¢asnych.
Tabulka ¢. 12 obsahuje informace o nakladech spojenych se vznikem novych vizitek.

Pomoci niz je mozné vypocitat naklady na jednu takovou vizitku, které ¢ini 1,15 K¢.

Coz je velmi zanedbatelna ¢éstka.

Tabulka 12: Kalkulace néakladu spojend s novymi vizitkami
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tisk Sarpet, 2016)

Typ sluzby Naklady
Tisk vizitek 650
Graficky navrh 500
Celkem 1150

3.5 Kalkulace navrhovanych zmén

Tato podkapitola je vénovana vycisleni nakladi vSech navrhovanych zmén. Vysledna
kalkulace kumulativné dosahuje ¢astky 25 676 K¢ bez DPH. Na jednu stranu tuto
¢astku nepovazuji za pfili§ vysokou, protoze i z tabulky ¢. 14 je vidét, jak velké
mnozstvi naméti zahrnuje. Na strané druhé by vSak vysSe téchto nakladi mohla

byt pro maly podnikatelsky subjekt, jako je Silvie Polova finan¢né velice naro¢na.

Tabulka 13: Vysledna kalkulace nakladii spojena s navrhovanymi zménami

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ sluzby Naklady
Poutac 3550
Webové stranky 9 000
Facebook 1200
Instagram 9000
Inzerce v tisku 1776
Vizitky 1150
Celkem 25676
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3.5.1 Shrnuti navrhii a jejich realizace

V této Casti prace bylo predstaveno hned nékolik navrhui na zlepSeni, ale za hlavni
problém, ktery je tieba vyfeSit povazuji uroven propagace, ktera je na dost mizerné
urovni. Proto bych pozornost soustiedila pfevazné na realizaci alespon nékterych
projektli z této oblasti. Jelikoz jsou ale jednotlivé koncepty relativné finanéné narocné,
méla by si je Silvie Polova spiSe rozvrhnout do delsiho c¢asového obdobi

anepokouset se je uskutecnit v§echny najednou.

Protoze vytvoteni novych webovych stranek zabere néjaky ¢as, povérila bych neprve
synovce Silvie Polové, aby vytvofil pro jeji provozovnu webové stranky, které budou
obsahovat zékladni informace, stru¢ny popis jednotlivych sluzeb a rubriku s aktudlné
chystanymi novinkami ¢i soutéZemi. Bude se jednat o pevnou rocni ¢astku ve vysi

9 000 K¢, ktera zahrnuje vytvoteni nového designu stranek a poté i samotnou spravu.

Mensi projekty, které by podnik financné tolik nezatézovaly bych doporucila realizovat
co nejdfive. Vyhodou je, Ze nédklady s nimi spojené jsou pouze jednordzové.
Jde o umisténi poutace - firemniho $titu - na fasadu budovy, kterd se nachazi na hlavni
ulici. Jeho tukolem je upozornit na existenci podniku zastréeného za nddvofiim,
proto bych neotalela a namét uskutecnila ihned. Vyse kalkulované castky

3 550 K¢ je véetné vyroby a grafického navrhu (viz. tabulka ¢.13)

Také s vyrobou novych vizitek spojenych se zavedenim vérnostniho programu bych
urcité nevyckavala. Navic brnénska spole¢nost Tisk Sarpet s.r.o. vyrobi vizitky béhem
jednoho dne a doruci je zdarma. Z toho vyplyva, Ze tyto navrhy vcetné vérnostniho
programu je mozné realizovat do jednoho mésice. Napiiklad hned v €ervenci/srpnu,
kdy je sezona pedikury v plném proudu. Témito meésici bych doporucila spustit
I placenou reklamu na socidlni siti Instagram pro podpofeni nové zavadéného

veérnostniho programu, ktery ma tendenci jednoznacné konkuren¢ni vyhody.

Naopak se zviditelnénim provozovny pomoci inzerce v tisku bych vyckavala
az do listopadu/prosince, aby toho pro zacatek nebylo moc. Ale hlavné proto,
Zze v tomto case uz lidé premysli nad vanocnimi darky a pravé inzerce v tisku
by jim pfi tom mohla pomoci. Mohli by tak rodinnym pfislusnikim ¢i pratelim

zakoupit darkovy poukaz na sluzby Silvie Polové ve vysi, kterou si sami zvoli.
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Od vsech téchto navrht, které jsou shrnuty v nasledujici tabulce ¢. 14 s ani tak neslibuji
finan¢ni pfinosy, jako spis Uspé$né zviditelnéni se na trhu, proniknuti do povédomi lidi
v naSem meést¢ a jeho okoli a pfilakdni nové klientely. Samoziejmé by s tim,
ale pfipadné financ¢ni piinosy mohly tzce souviset. Dulezité je potencidlniho klienta
umét zaujmout, aby bylo mozné jej ziskat a tyto navrhy by Silvii Polové mohly pomaoci.
Stejné tak je dilezité udrzet si i ty stavajici. M¢li by se citit pohodIn¢ a v bezpeci,
méli by byt za svoji loajalitu odménovani a musi mit pocit, Ze je tam Silvie Polova
pro n¢, ne naopak.

Tabulka 14: Realizace navrha v obdobi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ sluzby Realizace
Poutac cerven
Webové stranky cervenec
Facebook ¢ervenec/srpen
Instagram cervenec/srpen
Inzerce v tisku listopad/prosinec
Vizitky - vérnostni program cerven

3.6 Prinosy navrhi

Navrhy uvedené v této praci maji pouze doporucujici charakter a pokud by se Silvie
Polovad rozhodla pro jejich realizaci, rozhodné by ocekavala finan¢ni pfinosy.

Nejsem vSak schopna urcit, kdy a v jaké vysi by se ji pfipadnd investice vratila.
3.6.1 Finan¢ni piinosy

V roce 2017 tuto provozovnu nehledé na pohlavi navstivilo celkem 652 klientii. Kdyby
na zakladé navrhovanych zmén obsazenych v této bakalarské praci Silvie Polova ziskala
alespon 100 novych klientt, ktefi by v priméru za sluzby utratily 260 Ké&/klient, vratily
by ji kalkulované ro¢ni naklady na tato doporuceni. V analytické ¢asti bylo zjisténo,
ze klienti v roce 2017 primérné utratili 350 K¢. Nasledné bylo doporuceno zvySeni cen
u nejvice poptavanych sluzeb. Z tohoto divodu si myslim, Ze i primérné trzby
v nasledujicich letech porostou tieba az ke 400 K¢. VéE&fim, ze naméty, které byly

provozovatelce nastinény, zaruci ptiliv novych zékaznik.
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Tabulka 15: Ekonomické zhodnoceni finanénich ptinost

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Varianty pohledu (pocet klientii)
Prumérna utrata Realisticka | Optimisticka | Pesimisticka
752 802 652
Minimalni | 260 K¢ 195520 K¢ | 208 520 K¢ 169 520 K¢
2017 350 K¢ 263 200 K¢ | 280700 K¢ | 228200 K¢
Ocekavana| 400 K¢ 300 800 K¢ | 320800 K¢ | 260 800 K¢

Tabulka ¢. 15 obsahuje ekonomické zhodnoceni finanénich ptinost z riznych pohledi.
Minimalni cenou - 260 K¢ - se rozumi primérna utrata/klient, aby byly uhrazeny
vSechny kalkulované ndklady na doporucené navrhy. Primérna utrata
350 K¢ - predstavuje prumérné zaplaceni za sluzby v roce 2017 na jednoho klienta.
Ocekavanou utratou - 400 K¢ madm na mysli primérnou utratu v nasledujicich letech
pti aplikaci doporuceného navySeni cen za vybrané sluzby. Uz vime, Ze v roce 2017
provozovnu navstivilo 652 klienti a od tohoto poctu odvozujeme realistickou variantu
se 100 novymi klienty, nadsazenou optimistickou variantu s ptilivem 150 klient

a také pesimistickou variantu, kde pfiliv novych klientd ptedstavuje pouze hodnotu 50.

Realisticka varianta (+ 100 novych klienti)

Pii realistické variant€ musime brat zfetel 1 na pfirozeny Ubytek zdkaznik. Pii této
variant¢ budeme uvazovat, Ze provozovnu navstivi 100 novych zdkazniki s utratou
minimalné 260 K¢. Diky tomuto ekonomickému zhodnoceni by se Silvii Polové podafii
uhradit celou investovanou ¢astku na piedstavené navrhy. Primérny ro¢ni zisk by pak
dosahoval 195 520 K¢. Pti predpokladané primérné utraté 400 K¢/klient by byly ro¢ni
trzby 300 800 K¢ neocisténé o pripadné naklady.

Optimisticka varianta (+ 150 novych klienti)

U této varianty uvazujeme 150 novych klientd bez ztraty jediného plivodniho klienta.
Pti primérné utraté 260 K¢ za klienta by se primérné ro¢ni trzby pohybovaly okolo
210 000 K¢&. Uplné nejlepsi varianta by ale byla, kdyby doslo i k navyseni pramémé
utraty na 400 K¢/klient, kde by pak primérné ro¢ni trzby dosahovaly témét 321 000 K¢.
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Pesimisticka varianta (Zadny priristek)

Pesimistickd varianta by nastala v pfipad¢, Ze by navrhovana doporuceni nebyla G¢inna
a nedoslo by tedy k zadnému piirastku novych klienti. Trzby by tedy v ptipadé

pramérné utraty jednoho klienta 260 K¢ dosahovaly stejné vyse jako za rok 2017.

3.6.2 Nefinan¢ni piinosy

Za nefinan¢ni pfinosy, kterych by pomoci téchto navrhi bylo dosazeno povazuji
proniknuti do povédomi mistnich i okolnich obyvatel a tim ziskdni novych klientd,

dosazeni vétsi konkurenceschopnosti a zviditelnéni se na trhu.

3.7 Mozna rizika realizace navrhu

Ptipadnym ohrozenim pro realizaci ndvrhu firemniho poutace mize byt nesouhlas
vlastnika domu a najemnikli s umisténim na fasddu. Z obrazku ¢. 9 je ale vidét,
ze na fasadd¢ je jiz umistén ukazatel upozoriujici na existenci pojistovny, venkovni
vitriny s nabidkou kavarny a nabizenymi nemovitostmi. Proto si myslim,

Ze by to nemusel byt problém. Je ale potieba to samoziejmé zjistit doptedu.

Riziko spojené s propagaci socialnich sitich Facebook a Instagram shledavam v tom,
ze by se zde mohlo objevit urcit¢ procento tzv. hater. Mnohdy jde o fiktivni ucty,
za které se schovavaji zavistivi ¢i nenavistni lidé, ktefi se snazi poSkodit dobré jméno
firmy tim, Ze na tyto stranky umist'uji negativni a Casto 1zivé komentare. Na druhou
stranu negativni reklama, je také reklama. V nastaveni je vSak mozné zakazat pfispivani
jinych uzivatell. Myslim si, Ze to ale neni vhodny pfistup a ptisobi to nedlstojné. Kazdy
dotazy bych nechala pro uzivatele pfistupné a snazila bych se na né slusné, pravdivé

a divodné¢ reagovat.
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3.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Kdyz jsem vytvarela tuto posledni ¢ast, vychazela jsem z provedenych analyz a pfedem
stanovenych cild, kterych mélo byt skrze tuto praci dosazeno. VSechna uvedend
doporuceni by meéla tedy vést ke zlepSeni marketingového mixu, prevazné
vSak propagace - zvySeni on-line aktivity. Diky tomu se podnikatelsky subjekt zviditelni

na trhu, ziska nové klienty a dosédhne tak vyssi konkurenceschopnosti.

Myslim si, ze je redlné mozné vSech uvedenych navrhii dosahnout a to nejpozdéji

do jednoho roku. Zalezi vsak jen na majitelce, kdy a zda-li tyto navrhy uskutecni.
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4 ZAVER

Podstatou, ze které vychazi tato bakalafskd prace je navrzeni marketingového mixu
podnikatelskému subjektu Silvie Polova. Na zdklad¢ teoretickych poznatkt
a provedenych analyz byly zjistény nedostatky, pro které byly nasledné vytvaieny

navrhy.

V prvnim oddilu této prace jsem prostudovala nékolik literarnich pramentd na zakladé,
kterych byla definovana teoretickd vychodiska pro jednotlivé prvky marketingového

mixu a také analyzy SWOT, které se staly stavebnim kamenem pro dalsi ¢asti.

Analytickd cast svym uspotfadanim kopiruje ¢ast ptedchozi. Na zaklad¢ informaci,
které mi ochotné poskytla sama provozovatelka byla provedena komplexni analyza
podnikatelského subjektu vcetné¢ struéné charakteristiky 1 marketingového
makroprostiedi, které povazuji za komplexni proniknuti do problematiky. Nakonec byly
zpracovany informace pomoci piistupu SWOT, kde byly zjiStény nejen silné a slabé
stranky podniku, ale také pfilezitosti a hrozby. Ty jasné vykreslily pfednosti a budouci
moznosti, kterych by méla majitelka jednoznaéné vyuzit, ale také nedostatky,

kterych by se méla pozdé&ji vyvarovat.

StéZejni Cast prace pak tvoii samotné navrhy na zlepSeni marketingového mixu,
které ptimo vychdazeji z provedenych analyz soucasného stavu a mély by vést k posileni
konkurenceschopnosti a zvyseni aktivity nglen na socialnich sitich. Jsou také
koncipovany tak, aby doslo ke zviditelnéni se na trhu a ziskani novych a zaroven

spokojenych Klientd.

Dle mého nazoru |ze nastinéné naméty uskutecnit v relativné kratké dobé. V ptipadé
realizace dojde ke skutecnému naplnéni stanovenych cili a navrhy by tak byly
pro podnikatelsky subjekt rozhodné pfinosné. Nutno podotknout, Ze maji vSak pouze

doporucujici charakter a ngjsou majitelce salonu nijak vnucovany.
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