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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace ,,Marketingovy mix zivnosti Radima Horenského* je
analyza marketingového mixu a navrh vhodnych opatfeni. Teoreticka ¢ast se zabyva
zékladnimi pojmy marketingového mixu a vysvétluje zadkladni pojmy souvisejici s touto
problematikou. Analyticka ¢ast je zaméfena na zivnost Radima Horenského a jeji
soucasny stav. V praktické casti jsou dany navrhy a doporuceni k provedeni zmén

marketingového mixu, ktery poslouzi k lepsimu dosazeni cili.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, propagace, reklama.

ABSTRACT

Thesis "Marketing mix Radim Horenského trade" is a marketing mix analysis and
design of appropriate measures. The theoretical part deals with the basic concepts of
marketing mix and explains the basic concepts related to this issue. The analytical part
is focused on business Radim Horenského and its current market position. In the
practical part are given suggestions and recommendations to make changes in the

marketing mix, which will serve to better achieve the objectives.
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Marketing, marketing mix, product, price, advertising.
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Uvob

Pro kazdou zivnost je dulezity zisk a jeho platebni schopnost, ovSem cesta
k vytouzenému cili nebyvd jednoduchd. JeSté narocnéjsi je snad vytvorit

z prosperujiciho podniku vice prosperujici.

Pravé toto je cilem zivnosti Radim Horensky, bydlistém Oskol 277/12, 767 01
Krométiz, ,MASERNA BAZEN“. Tato Zzivnost je mi blizka, nebot s panem

MASERNA BAZEN je mala Zivnost zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti
masérskych a regeneracnich sluzeb, nebot’ jeji naplni je provadéni a poskytovani
masérskych procedur. Pan Horensky masiruje od roku 1995, kdy byl zaméstnancem
rehabilitacni ambulance a samostatnou zivnost ziskal a =zalozil si svou vlastni

provozovnu na jiz zminéné adrese v roce 1996.

Klient si zde miZe vybrat ze Siroké nabidky sluZzeb, kterd se neustdle rozrista.
V nabidce jsou klasické, medoveé, Cokoladové, lymfatické maséze, dale Natural Spa
Wax, cviceni, raSelinové zébaly, tejpovani, Breussova a Dornova metoda, bankovani,

reflexni terapie, aromaterapie, uhlicité koupele a mnoho dalsich.

Tuto bakalafskou praci lze z hlediska obsahu rozdélit na tii ¢asti.

V prvni Casti bude prace zaméiena na teoretické poznatky a zdkladni pojmy a definice
z oblasti marketingu. V druhé pak bude vytvoien marketingovy mix, ve kterém budou
vymezeny silné a slabé stranky podniku, hrozby a pftilezitosti a dal$i. Ve tfeti,
zavérecné, ¢asti pak budou predlozeny navrhy na zmény zaméfené na zlepSeni dobrého

jména zivnosti, rozsifeni povédomi o podniku, vytvofeni vSeobecné vice prosperujici

Z1vnosti.
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Cile prace

Hlavni cil

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vhodné zvoleni marketingové mixu tak, aby

bylo dosazeno vyssiho zisku a byla rozsitena zakladna stalych zakaznik.

Dil¢i cile
Dil¢i cile bakalatské prace:

e analyza soucasného stavu zivnosti,

e sestaveni a vyhodnoceni marketingového mixu,

e navrh zmén soucasného marketingového mixu tak, aby se Zivnost dostala vice
do povédomi potencialni klientely Zijici nejen v blizkém okoli,

e zlepSeni dobrého jména Zivnosti,

e navrh efektivngjs$i komunikace se zakaznikem,

e analyza silnych a slabych stranek zivnosti,

e definovani ptileZitosti a hrozeb,

e rozbor trhu, ve kterém se tato zivnost pohybuje.

Metodika a postupy FeSeni

Tato bakalaiska préace je ¢lenéna do tii ¢asti.

Nejprve provedu studium potiebné literatury a na tomto zdklad¢ vypracuji teoretickou
Cast, ve které se zam¢etim na teoretické poznatky oblasti marketingu a dalSich, vymezeni

zakladnich pojmi a teoretické zpracovani metody marketingového mixu.

V dalsi ¢asti, analytické, se zamé&fim jiz na analyzu Zivnosti Radim Horensky predev§im
za pomoci analytickych metod: analyza marketingového mikroprostfedi a
makroprostiedi a analyza marketingového mixu. Zavéry z analytické casti budu

diskutovat a uplatnim v samostatné navrhové ¢asti.
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Treti Casti je samostatnd navrhova ¢ast, ve které¢ stanovim zavéry z analytické ¢asti a
tyto pak pouziji pro ndvrh vhodného marketingového mixu v souladu se stanovenymi

cili této bakalarské prace.

Hlavnim zdrojem informaci ke zpracovani bakalarské prace mi poslouzily informace od
zivnostnika Radima Horenského, ktery mi poskytl veskera data nutnd pro komplexni
analyzu, sestaveni stavajiciho marketingového mixu, rozboru marketingového

mikroprostiedi a makroprostiedi a segmentace trhu.
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1. Teoreticka ¢ast

V teoretické casti budou vysvétleny terminy z oblasti marketingu a marketingového
mixu, které jsou dulezité k pochopeni dané problematiky. Teoretickych poznatki se

bude dale uzivat a bude z nich vychéazeno i v dalsich kapitolach bakalatské prace.

1.1. Marketing

Marketing je relativné novy pojem, kterého se zacalo hojné&ji uzivat v riznych
publikacich az od poloviny 19. Stoleti. Od této doby vzniklo mnoho definic pojmu

marketing a problematika definice marketingu je 1 v dnes$ni dobé stale aktudlni.

1.2. Definice Marketingu

Definice dle Tomka a Vavrové v publikaci Maly vykladovy slovnik marketingu zni:
»Filozofie podnikani a s tim spojeny system funkci. Jde o styl podnikového
managementu charakterizovany tim, Ze vsechny udadlosti v podniku jsou zaméreny na
pozadavky trhu (zdkaznika). Vsechny aktivity jsou zaméreny tak, aby byla uspokojena
poptavka na stavajicich i potencialnich trzich pri soucasném dosazeni podnikovych cili
a s ohledem na konkurenci. Vyrazem podnikatelskeé filozofie je orientace na trh, jde
v uzsim slova smyslu o Fizeni orientované na poptavku, ,,osud podniku je v rukach
trhu®. Vsechny podnikové cinnosti jsou koordinovany s cilem splnit poZadavky trhu
existujici i ocekavané. Soucasné to znamenda, Ze myslenka marketingu pronikla do vsech
koutii podniku, nikoliv jen do rad pracovnikii Fidicich ale i k pracovnikim v oblasti
vykonavacich cinnosti. Marketing plni funkce, které jsou z hlediska podniku blizké
odbytovemu trhu, tzn. funkce, které se tykaji vyrobkové politiky a sortimentni politiky,
sluzeb, cen, informaci a propagace, distribucnich cest, prodeje, uzavirani smluv atd.
Pokud jde o hodnoceni marketingu jako védeckeé discipliny, jde o kompromis mezi
diskurzivnim a intuitivnim myslenim. Opira se o psychologii, sociologii, statistiku a

teorii pravdépodobnosti, pravni védy aj. “ (Tomek a Vavrova, 1999, s. 61).

Jedna z nejvétSich autorit moderniho marketingu, Philip Kotler, definuje marketing

v publikaci Marketing nasledovné: "Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym

16



Jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby

nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi“ (Kotler, 1991).

V knize marketing management, je marketing definovan: ,, Marketing je socialni proces,
pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim

volby, nabidky a smeny hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi “ (Kotler, 2001, s. 24).

1.3. Marketingové prostredi

V Marketingu pro zacatecniky Foret (2008, s. 41) popisuje analyzu nasledovné:
wPodstata marketingového pristupu k podnikani je v zasadé jednoduchd: pomoci
systemu teoreticky propracovanych a po desetileti v praxi oveérenych nastrojii, principii
a postupii dosahnout toho, aby podnik dokdzal reagovat na prani, potieby a ocekavani
zdkazniku lépe neZ konkurence a aby si tak zvysil pravdépodobnost dosazeni uspéchu na

trhu a splnéni svych podnikatelskych cilu.

V této souvislosti je vSak tfeba zduraznit, Zze marketing sam o sobé v zadném piipadé
neni néjakym vselékem nebo zdzraénym prostiedek, ktery umozni vyiesSit vSechny
podnikové problémy. Nelze doufat, Ze se pomoci n¢kolika (tfeba i jinde jiz prakticky
ovéfenych) osvédCenych marketingovych trikii podaii okamzité zbavit firmu potizi,
napiiklad v oblasti financovani. Zadny takovy univerzalni marketingovy recept, ktery
by byl pouzitelny vzdy a vSude, prosté neexistuje. Kazdy podnik musi své marketingové
aktivity rozvijet sam, predevSim s ohledem na specifické vnitini a vnéj$i podminky,
vnichz se nachazi. Marketingova c¢innost totiz spiSe piedstavuje dlouhodobou,
systematickou a planovanou realizaci veskerych aktivit podniku a jejich jednozna¢nou
orientaci na trh sjeho naro¢nymi pozadavky zdkaznikii. Proto se také za jeden ze
zékladnich marketingovych krokli povazuje analyza marketingového prostiedi — tedy
toho, jak konkrétn¢ vypada aktudlni situace na trhu, na néjz se zamétrujeme (Foret,

2008).
Z obecného pohledu 1ze marketingové prostiedi rozdélit na dvé hlavni ¢asti, a to na:

e mikroprostiedi (nékdy byva oznacovano za vnitini prostiedi)

e makroprostiedi (n€kdy také vnéjsi prostiedi.)”
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Struc¢né si k nim uved’'me nejpodstatnéjsi charakteristiky (Foret, 2008)

a) Marketingové mikroprostiedi

Do marketingového mikroprosttedi pocitame faktory, které na podnik pisobi zevnitf.

Patii sem:

e Zaméstnanci

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Marketingovi zprostfedkovatelé
e Vefejnost

e Konkurence

Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢i méné ovliviiuji, podnik je na nich do urCité miry
zavisly, ale podstatné je, ze je mize sam aktivné ménit. Napiiklad si mizeme vybrat
jiné dodavatele, miize uzavftit spolupraci s konkurenty na spolecném projektu, se
zékazniky komunikuje reklamni kampani, s vetejnosti nastroji public relations atd*. Do

tohoto prostfedi spada analyza silnych a slabych stranek (Foret, 2008).

b) Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi sestava ze Sesti skupin faktort, plisobicich na podnik
zvenci, ¢imz pusobi piimo 1 nepfimo na vSechny jeho aktivity. Na tyto faktory nema
firma prakticky Zzadny vliv. Obvykle se o nich hovoii jako o faktorech

nekontrolovatelnych determinujicich. Patii k nim:

e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostiredi

e Piirodni prostiedi

e Technologické prostiedi
e Politické prostiedi

e Kulturni prostredi

18



1.4. Marketingové nastroje

Marketing, jako strategicky proces ma tii hlavni faze.

e Pripravna faze
e Realizaéni faze

e Kontrolni faze

vvvvvv

vyuzivaji k dosazeni marketingovych cili. Marketingovy mix se sestavuje podle
moznosti podniku a jeho oboru podnikani. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné,

s ¢im se firma obraci na trh a zékazniky (Foret, 2008).

Marketingovy mix je tvofen ¢tyimi prvky a podle poc¢ate¢nich pismen anglickych nazvi

prvkil nese tato metoda nazev ,,4P“ (Foret, 2008).

Marketingovi pracovnici musi pfejit nasledné k taktickému marketingu a stanovit
jednotlivé nastroje marketingového mixu, které podpoii podnik a zajisti prezentaci a
umisténi produktu ve védomi zakaznikl. Tyto nastroje jsou znamy jako 4P a skladaji se

Z:

e Produkt (Product): Trzni nabidka sama, konkrétné¢ hmatatelny produkt, jeho
baleni a rtizné sluzby, které zdkaznik koupi ziska.

e Cena (Price): Cena produktu spolu s dalSimi poplatky za dodani, zaruku apod.

e Misto nebo distribuce (Place): Opatieni pfijimana k tomu, aby byl produkt na
cilovém trhu snadno dostupny a dosazitelny.

e Propagace (Promotion): Komunikacni aktivity jako je reklama, podpora prodeje,
direct mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh informovat,
piesveédcit jej nebo mu pifipomenout dostupnost a piinosy produktu (Kotler,

2002).
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
pubtic relations

Obr. ¢. 1: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Marketingovy mix: jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. In: NEMEC, Robert.
RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2012-12-08].

Vzhledem k nedostatecnému pokryti 4P nékterych obort, pfiklani se ne¢ktefi odbornici
k pfidani patého ,,P*“ ve sluzbach. Zejména se jednd o sluzby, kde hraje ur€ujici roli
realizator sluzby, jeji poskytovatel, , konkrétni ¢lovek®. ,,Malo platné, kdyz dva délaji

totéZ, neni to totéz*“. Zavadi se tedy paté 5: Lidé (People), jimiZ se mysli konkrétni

vykonavatel nebo vykonavatelé dan¢ sluzby (Foret, 2008).

Obecné je na ramec pro tvorbu marketingové strategie (tedy zdsadu 4P) nahlizeno jako
na ,,skiinku s nastroji®, jimiz se mohou pracovnici marketingu fidit pfi marketingovém
planovéani. Tento ramec je srovnatelny s ekonomickym analytickym ramcem dvou

hlavnich pojmt ,,nabidka®, ,,poptavka‘ (Kotler 2002).

Nevyhoda 4P vSak spociva v tom, Ze se na trh diva z hlediska prodavajiciho. Zvazuje-li
vSak kupujici néjakou nabidku, nemusi ji vidét o¢ima prodéavajiciho. Tento problém fesi

ekvivalentni oznaceni kazdého ze Ctyt P jednim C:

e Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
e Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer)
e Pohodli (Convenience)

¢ Komunikace (Comunication) (Kotler 2002)

Pro sestaveni dobrého marketingového mixu, je dilezité se nejprve na 4P podivat i

z druhé strany, ze strany zékaznika, na tzv. 4C. Toto je popsano v knize Marketing
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podle Kotlera: ,.Zatimco se tady pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi
prodavajici urcity produkt, zdkaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo reseni
nejakého problému, A zdakazniky zajima vice nez jen cena; zajimaji je celkové naklady,
které musi vynaloZit na to, aby produkt ziskali, pouzivali a zbavili se ho. Chtéji, aby jim
vyrobky a sluzby byly co mozna nejpohodinéji k dispozici. A konecné zdkaznici nechtéji
propagaci, chtéji dvousmernou komunikaci. Pracovnici marketingu by udélali dobre,
kdyby si nejprve promysleli ctyri zakaznicka C a teprve pak na tomto zakladé stavéli sva
¢tyri P. Za téchto predpokladii jsme nyni pripraveni si kazdé P prohlédnout diikladnéji*
(Kotler, 2002, s. 115).

1.5. Produkt

vvvvvv

chceme na trhu obchodovat. Z marketingového pohledu se na produkt pohlizi jako na
cokoli, co slouZzi k uspokojovani néjaké lidské potieby, ke splnéni pfani nebo to, co lze
nabidnout ke sméné. Termin produkt se tak pouziva nejen k oznaceni hmotnych
predméti, ale 1 nehmotnych. Produkt na trhu ptedstavuje vSe, co slouzi k upoutani
pozornosti. Produktem mohou byt tedy nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby,
mista, organizace, kulturni vytvory a mnohé dal§i hmatatelné i nehmatatelné véci

(Foret, 2008).
V marketingu rozliSujeme tfi zakladni Grovné produktu a to:

e jadro produktu
e realny (vlastni) produkt

e rozsifeny produkt
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Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obr. ¢. 2: Zakladni slozky produktu
(Zdroj:Foret, 2008,s. 87)

a) Jadro

Nejnizsi trovni produktu je jadro. Jadro produktu pfedstavuje hlavni uZzitek, hodnotu,
kterou je produkt schopen zdkaznikiim poskytnout. Je pfinosem, ktery pomaha fesit

problém ¢i uspokojovat potiebu — diivod, pro€ si zakaznik produkt pofidil (Foret, 2008).

b) Realny (vlastni) produkt

Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat realny produkt, pficemz se v
prvni fad¢ jednad ptfedevSim o jeho kvalitu, u které se d4 obecné fici, Ze se jedna o
zpusobilost plnit pozadované funkce. Dale sem patii vyrobni technologie, pouZity

material, zivotnost a podobn¢ (Foret, 2008).

¢) Rozsireny produkt

Rozsiteny produkt zahrnuje tzv. rozSifujici faktory, které poskytuji zakaznikovi
vnimanou vyhodu. Jedna se o ,,obohaceni* samotné¢ho produktu. VétSinou se to tyka
sluzeb, které jsou spojené s nakupem produktu, jako jsou doprava k zdkaznikovi,
instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba apod. Dalsi
dilezitou ¢ast rozsiteného produktu tvofi zaruky, véry a platebni podminky (Foret,
2008).
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Produkt je tvofen i vlastnostmi, které dopomahaji produktu uspokojovat zdkaznikovy

potieby. Je to napftiklad:

e kvalita
e design
e obal

e znacka (Foret, 2008)

d) Kvalita

Kvalita se da zkoumat ze dvou hledisek: interni kvalita a externi kvalita. Interni kvalita
se opira o dodrzeni technickych specifikaci a norem kvality. Externi je naopak relativni
kvalita vnimana zakaznikem. Kvalita v sob¢é zahrnuje takové stranky produktu, jako
jsou zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funkénost, ovladatelnost apod. Zakaznici vétSinou
kvalitu definuji jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani, pfijatelné ceny
a diavéryhodné znacky s vysokou uzitnou hodnotou. Miru kvality obvykle napovida
znacka, cena, obal, distribuce, propagace a nckteré dalSi konkrétni slozky
marketingového mixu. Podnikatel by mél pamatovat na vyznam lidského faktoru pfi
hodnoceni kvality zdkaznikem a to pfedev§im v oblasti sluzeb, kde je vétSina poznatkl

subjektivnich (Foret, 2008; Payne, 1996).

e) Design

Design je dal$i nastroj, ktery slouzi k navyseni hodnoty pro zakaznika. Design produktu
muze zabezpecCit lepsi funk¢nost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti, zvysit jeho
estetickou hodnotu a dokonce 1 kvalitu. Design slouzi pfedevsim k ptildkani pozornosti
vefejnosti a zdkaznikli, zlepSeni vykonnosti produktu, sniZzeni vyrobnich nakladi a
dosahnuti velkych konkuren¢nich vyhod na trhu. I kdyz technické parametry mnoha
naSich vyrobkt jsou dnes konkurenceschopné, design ziistava velmi ¢asto opomijenym
nastrojem predevS§im pifi srovnani se zahrani¢nimi vyrobky. Design pfedstavuje
rozhodujici zbran v marketingovém soupeteni firem a to zejména v oblasti spotiebniho

zbozi (Foret, 2001).
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f) Obal

Vyznam obalu je pro vyrobce, prodejce 1 spotiebitele zcela mimoradny, a to zejména

proto, Ze plni ¢tyti zdkladni funkce:

e ochrannou
e informacni
e rozliSovaci

e propagacni (Foret, 2008)

V soucasné dob¢ nabyvaji na vyznamu ekologické funkce obalu jako jeho rozlozitelnost
a likvidovatelnost, stejn¢ jako moznosti recyklace. Nékteré obaly déle navic mohou byt
predmétem sbératelského zajmu. Pochopitelné je velmi dualezita i ekonomicka stranka a

manipulovatelnost, kterd souvisi i s distribuci produktu (Foret, 2008).

g) Znacka

Na znacce lze rozlisit firmu, jeji graficky symbol a barvu nebo jejich kombinaci, jez
slouzi k identifikaci a odliSeni od vSech ostatnich produktd a sluzeb. Firmou je ta ¢ast
znacky, kterou lze napsat slovné nebo vyslovit. Graficky symbol znacky naopak nelze

slovy vyjadtit, je ho mozné pouze popsat (Foret, 2008).

V publikaci Marketing pro zacate¢niky je feSen problém cloveéka jako produktu na
piikladu politika. Jeho jednotlivé slozky tohoto konkrétniho ptikladu mohou vypadat

nasledovné:

e jadro by mohly tvorit jeho bezithonnost, obétavost, odpovédnost a zkusenost
v FeSeni verejnych zalezZitosti, vize budouciho rozvoje regionu, volebniho
program atd.,

e redlny produkt by zahrnoval predevsim viastnosti, které bychom chapali jako
jeho kvalitu (tzn. dosazené Skolni vzdelani, slusnost ¢i poctivost), provedenim by
mohly byt jeho demografické charakteristiky (zda je to muz ¢i Zena, mlady nebo
stary), za design by se dal povazovat jeho vzhled, za obal to, jak se oblékd, a za

znacku stranickad prislusnost,
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o rozsirenym produktem by mohol byt, Ze se v konkrétnim pripade jedna o dobre
znamého souseda, jednoho z nas, na néhoz se miizeme se svymi probléemy

snadno a osobné obracet (Foret, 2001, s. 89 — 90).

Timto zpiisobem bychom mohli analyzovat taktéz sami sebe, naptiklad jako uchazece o

zaméstnani (Foret, 2008).

1.6. Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus vyrobku prochdzi uréitymi stadii trzni Zivotnosti podobné, jako miizeme
na zivych organismech rozeznavat zékladni stddia vyvoje a pfi tom kazdé stadium ma

sva marketingova specifika. Cely prabeh Zivota vyrobku se obvykle rozdéluje do Ctyr

fazi:

o faze zavadéni
o faze ristu
o faze zralosti (stability)

e faze upadku (zéniku) (Foret, 2008)

Jednotlivé etapy se od sebe odliSuji predev§im rozsahem a tempem rustu poptavky,
objemem a strukturou pottebnych ndkladi, dosahovanym ziskem i nutnym vyuzivanim

marketingovych nastrojt (Foret, 2008; Vysekalova, 1997).
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Prodej | 7avedeni Rust Zralost Upadek
a zisk

/ \ Prodej

F{

Obr. ¢. 3: Priibéh Zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Foret, 2008, s. 90)

a) Faze zavadéni

Faze zavadéni zacind v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vstup vyrobku na
trh je obdobim, kdy produkt jest¢ téméf nikdo neznd a nema s nim zadné zkuSenosti.
Zakaznici se s nim teprve seznamuji a poznavaji jeho pfednosti. Pfijmy z prodeje jsou
malé a zisk nulovy. Tato faze je spojena s nezbytnosti pokryt naklady predchéazejici
zavedeni produktu, dalsi ndklady je nutné vynakladat na propagaci produktu. Pro toto
staddium zivotniho cyklu je typickd pomérné velkd mira rizika, zda se produkt na trhu

uchyti (Foret, 2008; Vysekalova, Strnad, Vydrova, 1997).

b) Faze ristu

Faze ristu je charakterizovana, jak uz nazev napovida, rastem prodeje. Poptavka se
roz§ifuje, vlastni trzby se zvysuji. Zaroven se na trhu zacinaji objevovat konkurencni
produkty za niz§i cenu, jelikoz konkurence nemusi vynakladat tolik vydaji na propagaci

produktu (Foret, 2008; Vysekalova, Strnad, Vydrova, 1997).

¢) Faze zralosti

V tomto obdobi se zpomaluje rist prodeje. Prodej a trzby dosahuji svého maxima. Faze

zralosti m& pro komeréni uspéch podniku rozhodujici vyznam. Produkt se stidva
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dostupnéj$im pro dalsi trzni segmenty. K nejcastéjSim opatenim, aby tato faze trvala co

mozna nejdéle, patii:

e rozvoj trhu o dalsi trzni segmenty

e rozsifeni spotfeby u stavajicich zékaznikti

e nov¢ profilovani vyrobkl

e substituce jinych produktt

e ziskani zakaznik konkurent

e vyssi uspokojeni potieb

e sniZzeni ceny

e intenzivnéjsi podpora prodeje, osobni prodej, reklama (Foret, 2008; Vysekalova,

Strnad, Vydrova, 1997)

d) Faze apadku

Ve féazi upadku zacnou odbyt a prodej produktu klesat. Na trhu se objevuji nové a
mnohdy 1 lepsi produkty. Investice do propagace jiZ nemaji zadny smysl, jediné kromé
podpory prodeje. Vedeni podniku stoji pfed rozhodnutim, zda se vyplati na trhu vyckat,
az jej vyklidi konkurenti, a pak vytéZit zbytkovy potencidl trhu nebo skoncit s vyrobou
produktu a stavajici produkt ,,omladit™ a dosdhnout nového oziveni obratu (Foret, 2008;

Vysekalova, Strnad, Vydrova, 1997).

V ramci produktového portfolia by méla vzniknout navaznost. VSe by totiz mélo
fungovat jako nikdy nekoncici proces nékolika produkti, nachazejicich se v riznych

fazich zivotniho cyklu produktu (Foret, 2008).

1.7. Sluzba jako produkt

Produkt je souhrn vSech objektil ¢i procest, které pfinaseji zakaznikim ur¢itou hodnotu.
Zbozi a sluzby jsou dil¢i kategorie, které predstavuji dva typy produktu. Termin produkt
se obecné pouziva jak pro vyrobky, tak pro sluzby (Payne, 1996).
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1.8. Cena

V obecné ekonomii je cena definovana jako specifickd forma sménné hodnoty, totiz
jako sménna hodnota vyjadfend v penézich. V marketingovém mixu se cenou rozumi to,
co pozadujeme za nabizeny produkt. V praxi je cena urCena jako ,,penéZni Céstka
sjednana pii nadkupu a prodeji zbozi“. Cena se navic od ostatnich tii slozek
marketingového mixu lisi tim, ze produkuje pfijmy, zatimco zbylé tii slozky vytvareji
naklady. Podniky se snazi zvysit své ceny tak vysoko, jak jen to umoznuje trh (Foret,

2008; Synek, 2007; Kotler 2000).

a) Tvorba ceny

vvvvvvvvvv

manazerského rozhodovani a v mnohych firmach se mu nevénuje dostate¢né pozornost.
Cena by méla byt vysledkem pusobeni nabidky a poptavky. Rovnovaznou cenou
nazyvame cenu, pii které je dosazeno rovnosti nabidky a poptavky (Foret, 2008; Synek,

2007).

Svou hodnotou cena budi klamny dojem, Ze je jeji stanoveni neménné a
nezpochybnitelné. Naopak s cenou se miize nebo by se dokonce mélo pracovat. Casto je
uréovana bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu a zapomina se pfihlizet k
pribéhu zivotniho cyklu produktu. Z hlediska marketingu cena vynika mimotadnou
flexibilitou, to znamena, Ze ji lze v jakémkoliv okamziku meénit. Sta¢i se na misté

operativné dohodnout se zadkaznikem (Foret, 2008).

Problematikou riznych cen a jejich slev se zabyva Kotler v publikaci Marketing podle
Kotlera: ,,Je samozirejmé diilezité rozlisovat mezi cenikovou cenou a cenou skutecné
realizovanou. Poskytovani slev je dnes tak rozsirené, Ze se sotva najde kupujici, ktery by
zaplatil cenikovou cenu. Kupujici miize dostat specidlni slevu, mnozstevni rabat,
nejakou bezplatnou sluzbu nebo darek, coz vSe realizovanou cenu zatéZuje. Vetsina
podnikii si pri méreni a Fizeni , kaskadovitého nebo ,,redukcniho* efektu podobnych
cenovych ulev nepocina prave efektivné. Podniky, které urcité zdakazniky povazuji za
vynosné, by mozna byly prekvapeny, kdyby k jejich hodnoceni uzily metod tzv. ucetnictvi

ABC (aktivity based costing cili ucetnictvi sledujiciho efektivnost jednotlivych cinnosti,
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procesu, trhi, zakaznikii apod.). MuizZe se totiz ukdzat, ze velky zdakaznik, ktery dostava

cetné slevy a sluzby zdarma, neprinasi Zadny zisk* (Kotler, 2002, s. 119).

b) Vybér metody stanoveni ceny

Podle orientace zéavislosti metody stanoveni ceny na nakladech, poptavce nebo

konkurenci, miizeme tyto metody rozd¢lit do nésledujicich skupin (Synek, 2007):

Nakladové orientovana cena

Jedna se bohuzel o jednu z nejbéznéjSich a nejCastéji pouzivanych metod stanoveni
ceny. Cena vyrobku se stanovuje pomoci tcetnich kalkula¢nich metod, kdy se vycisluji
naklady na vyrobu a distribuci produktu a ke kterym se na konci pfipocitava ziskova
piirazka. Jednim z hlavnich dvodi, proc¢ je tato metoda tak oblibena, je jednoduchost a
relativné snadna dostupnost podkladovych udaji pro jeji vypocet. Nevyhodou ovSem
zUstava, Ze manazefi firmy musi byt schopni pfedem odhadnout, zda, popt. za jakych
predpokladli a mnoZstvi prodanych produktd, bude dostacujici k zajisténi potiebné

rentability (Synek, 2007; Foret 2008).

Poptavkové orientovana cena

Vychazi z odhadu objemu produkce v zavislosti na cené produktu a snaZi se odhadnout,

jaky vliv na velikost poptavky by méla zména ceny (Foret, 2008).

Konkurenéné orientovana cena

O tomto pfistupu k tvorbé ceny mluvime tehdy, kdyz se podnik pfi stanovovani ceny
orientuje u konkurence, nabizejici srovnatelné produkty, bez ohledu na vyvoj nakladi
svého vyrobku. Nemusi se pfimo jednat o kopirovani cen konkuren¢nich podnik, ale o
stanovovani cen vlastnich o urc¢ité procento nad ¢1 pod jeji trovni. U této metody se
nejcastéji setkavame s orientaci na prumér konkuren¢nich cen, tzv. going-rate-pricing.

Nejcast&ji se tato varianta pouziva pii splnéni nésledujicich predpokladi:
e zjiStovat naklady je obtizné
e jedna se pfevazn€ o homogenni vyrobky

e nelze jednoznaéné odhadnout reakci konkurence na cenovou diferenciaci

(Synek, 2007; Foret, 2008)
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Cena podle marketingovych cila firmy

Uzce souvisi s tim, ¢eho chce podnik na trhu dosihnout nebo ziskat. Chce-li
maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, maze byt dalSim cilem likvidace
konkurence za pomoci tzv. cenové valky. Dal§im cilem miiZe byt posileni image firmy a

jejich produktt (Foret, 2008).

Cena podle zdkaznikem vnimané hodnoty produktu

Opird se o domnénku zékaznika, jakou pfipisuje produktu hodnotu. Obvykle se zde
vyuzivda marketingového vyzkumu. Cena je stanovena tak, aby co nejpfesnéji

odpovidala hodnot¢, jakou produkt pro zédkaznika predstavuje (Foret, 2008).

1.9. Distribuce (misto)

Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Pfedev§im v dnesni dobé globalniho obchodovani
pfedstavuje distribuce mimotadné technicky, finanéné i1 Casov€ naroc¢nou, sloZitou a
ucinnou slozku marketingového mixu. Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym
zpisobem bude produkt distribuovat k cilovému trhu. Cilem distribuce je tedy
poskytnout kupujicim poZzadované produkty ve spravném case a v takovém mnozstvi,
jaké potiebuji. K tomu se buduji distribuéni kanaly. Cim vice jich vyuzivame, tim

hloubéji do nitra trhu se spole¢nost dostane (Foret, 2008; Kotler, 2000; Kotler 2005).

Distribucni kanaly jsou dal$i nedilnou sou¢ésti marketingového mixu. Vyrobci vétSinou
své zbozi kone¢nym uZzivatelim, tedy spotfebitelim, pfimo neprodavaji, ale vyuzivaji
k tomu sluzeb tzv. marketingovych zprostiedkovateli. Rozhodovani o distribu¢nich
kanalech patfi mezi zésadni rozhodovaci problémy. Volba vhodnych distribu¢nich
kanalt ovliviiuje veskera dal$i marketingové rozhodnuti. Distribuci totiz nelze brat
pouze jako pouhy pohyb zbozi, nybrz jako souhrn hmotnych i nehmotnych toka, které
k distribuci patii. Budovani distribu¢niho systému trva 1éta a je velmi obtizné
a ndkladné. Stejné€ finanéné narocné je 1 jiz vybudovany a fungujici distribucni systém

meénit (Foret, 2001).

Je otdzkou, kolik distribu¢nich kanali by spolecnost méla pouzivat. Pocet kanald,

zakazniky pouzivanych k ndkupu produktl, neustale roste. Nékdo si vyrobek potidi
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pifimo v kamenném obchodé, jiny si ho nechéd poslat zasilkovou sluzbou, dalsi si ho
koupi po telefonu anebo pres internet. Rlizné typy kanalu mohou mit i disledky na cenu
produktu, proto musi podnik velmi peclivé zvazit, na jakém kanalu zaloZi svoji ucast na
trhu. Cim vét$i mnozstvi kanald, tim vice potencialnich zakaznikl oslovi, ale o to vice

prosttedkl potiebuje (Kotler, 2005).

Distribucni sit’ mlze byt tvofena az tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou: vyrobci,

distributoti a podptrné organizace (Foret, 2008).

a) Prima distribuce
Piima distribucni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce prodava své
produkty ptfimo kone¢nému spotiebiteli. Nespornymi vyhodami piimé distribuce jsou
zpetna vazba, piimy kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu a nizsi naklady. Jako

mozné konkrétni podoby pfimé distribuce si miZzeme uvést napiiklad:

e prodej pfimo na misté produkce

e prodej ve vlastnich prodejnach

e prodej ve vlastnich prodejnich automatech

e prodej prostfednictvim internetu nebo katalogl

e prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejct (Foret, 2008)

b) Nepiima distribuce
U nepiimé distribuce ztraci producent bezprostiedni kontakt se zakaznikem a stejné tak

kontrolu nad svym produktem ptfed jeho predanim zakaznikovi. K zdkladnim

pfednostem nepiimé distribuce patii to, Ze:

e nasobi kapacitu distribu¢ni cesty a zvySuje jeji schopnost uspokojovat
pozadavky rozsahlejsich trha

e zbavuje vyrobce problémil spojenych s vyhledavanim vhodnych zakazniki a se
samotnym prodejem

e zajiStuje nabidku zbozi na spravnych mistech a ve spravném case

e transformuje sortiment vyrobcil v sortiment spotiebitell (Foret, 2008)

Podle Petera Doylea patii distribuéni strategie v soucasnosti k nejdilezitéjSim

determinantdm efektivity podniku. Budovani distribu¢niho systému je vSak
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dlouhodobou zélezitosti a tento systém nelze snadno ani rychle ménit. V distribuci vSak
muze spocivat konkurencni vyhoda podniku. Distribuéni naklady mohou tvofit az

polovinu prodejni ceny (Doyle, 1998).

1.10. Propagace

Posledni, ale obzvlast¢ viditelnou, slozkou marketingu je propagace. Prostiednictvim
propagace sdé¢luje podnik zékaznikiim, obchodnim partnerim i ,klicové vefejnosti*
(stakeholders) informace o svych produktech, jejich cen¢ a mistech prodeje. Tato
¢innost se oznacuje také jako komunikacni mix, resp. marketingovd komunikace.
Propagace tedy pokryva veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilovému publiku

piedat néjaké sdeleni. Tyto nastroje spadaji do nasledujicich péti kategorii:

reklama

e podpora prodeje
e public relations (PR)
e osobni prodej

e piimy marketing (Foret, 2008; Kotler 2000)

a) Nastroje propagace

e Reklama
Nékteti lidé casto povazuji reklamu za synonymum marketingu, pfitom je pouze
soucasti marketingového mixu. Reklama je nejstarsi, nejvyraznéj$i a ,,nejhlasitéjsi
formou marketingové komunikace, se kterou se setkavame v kazdodennim zivoté
nejcastéji, kterou madme nejvice na o€ich a kterou si tudiz také nejvice uvédomujeme.
Uto¢i na nés z televiznich obrazovek a ze viech hromadnych sdélovacich prostiedkil. Je
tézké si ji nev§imat. Reklama je placend, neosobni a jednosmérna forma komunikace
piedstavujici ve své podstaté vzdy ucelové zpracované sdéleni, které podnik adresuje

stavajicim 1 potencidlnim zdkaznikim a to prostiednictvim riznych sdélovacich

prosttedkll (Majara, 1996; Foret, 2008).

Hlavnim nedostatkem reklamy je skutecnost, Ze se jedna o monolog. V soucasné dobé
je velmi dulezité vyvinout presvédcivy komunikacni systém, ktery umozni vymeénu

informaci se soucasnymi i potencialnimi zakazniky (Kotler, 2005).
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e Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacéni aktivity, jejichZ cilem
je zvysit prodej, ucinit produkt pro zédkazniky atraktivnéjSim a dostupngj$im. VétSina
reklamnich akci nevede k rychlému vzestupu prodeje. Reklama piisobi pfevdzné na
smysleni, ne na okamzit¢ chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje. Podpora
prodeje je v soucasnosti jednim z nejucinngjSich nastroji propagace. Lze ji ovSem, kvili
finan¢ni narocnosti, pouzivat jen kratkou dobu. Zpravidla se nasazuje ve fazi zavadéni

produktu nebo naopak ve fazi jeho upadku (Foret, 2001; Kotler, 2000).

Spolecnosti diive nakladaly s penézi ur€enymi k propagaci nasledovné: az 70 procent za
reklamu a 30 procent za propagaci prodeje. V soucasné dobé se ovSem situace otocila.
Naklady na propagaci prodeje rostou a to predevsim z diavodu, ze reklama ucinkuje
mnohem pomaleji nez propagace prodeje. Propagace prodeje vydava stimul ,.kup to
hned*. OvSem prodejce musi pocitat s tim, Ze kazda prodejni propagace ma negativni
vliv na image znacky. Jejich vysledkem je spiSe znehodnoceni neZ posileni znacky

(Kotler, 2005).

e Public relations

Aktivity public relations (PR) stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych nastroji jako: budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahti
a komunikace s vetejnosti. Public relations je jako zdmek s mnoha pokoji, ktery Kotler
nazyva PR PENCILS: publikovani (Publications), planované akce (Evens), novinky
(News), spolecenska angazovanost (Community Involvement), identifika¢ni nastroje
(Identity Tools), lobovani (Lobbing), investice do spolecnosti (Social Investments).
Public relations maji lepSi Sanci prosadit sdéleni nez reklama. PR maji potencidl pro

vytvofeni ,,Suskandy* o novych vyrobcich a sluzbach (Kotler, 2005; Foret, 2008).

e Osobni prodej
Jednim z nejzakladnéjSich néastroji marketingové komunikace je osobni prode;.

Foret shledavd osobni prodej mimofadné u¢innym nastrojem komunika¢niho mixu.
Jeho sila tkvi pfedevsim v osobnim kontaktu, bezprostfedni komunikaci ,,tvafi v tvar se
zékaznikem. Velmi dileZitou roli hraje vSak osobnost prodejce, pfedevsim mira jeho

profesionality a znalosti nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost
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psychologického pusobeni na zdkazniky a davéryhodny vzhled. Osobni prodej je
vyuzivan pro nékteré specifické druhy zbozi, naptiklad kosmetiku, encyklopedie,
nekteré typy elektrospotiebicli (vysavate Vorwerk), kuchynského nadobi (Zepter),
pojisténi osob a majetku, kabelové televize apod. V marketingu zaméfeném na

organizace (business to business — B2B) je to zdkladni stavebni kdmen* (Foret, 2001).

1.11. Lidé

Podle knihy Marketingovy mix sluzeb se definuje 5. ,,P* kvlili vétsi ¢i mensi mire styku
poskytovatele sluzeb (zaméstnance) se zdkaznikem. Lidé se stdvaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu sluzeb, ponévadz maji ptimy vliv na kvalitu sluzeb. Pod pojmem
,L1dé“ je tfeba si pfedstavit nejen zaméstnance (tedy poskytovatele sluzby) ale i
zékaznika, nebot’ 1 on je soucasti procesu poskytovani sluzby a tedy ovliviiuje jeji
kvalitu. Organizace by se mély zaméfit na stanoveni urcitych pravidel chovani
zakaznikl stejné jako na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnancii. Obé hlediska jsou

dualezita pro vytvoreni ptiznivého vztahu zdkaznik-zaméstnanec (Janeckova, 2001).

1.12. Marketing ve sluzbach

Bavime-li se o marketingu ve sluzbéch, je tfeba si nejprve pojem sluzby pfiblizit. Mezi
sluzby ftadime nasledujici odvétvi narodniho hospodarstvi: dopravu, obchod,
zdravotnictvi, Skolstvi, kulturu, spoje a komunikace a mnohé¢ dalsi. Sluzby poskytu;ji

predevsim pifinosy nehmotné povahy (Foret, 2001; Vastikova, 2008).

Narast sféry sluzeb je jednou znejvyrazngjSich charakteristik soucasného svéta.
V poslednich desetiletich 20. stoleti byly USA pravem nazyvany ekonomy ,,spolecnosti
sluzeb®. Dnes v této oblasti (v USA) pracuje 75% ekonomicky aktivniho obyvatelstva,
na tvorbé HDP se sluzby podileji 70%. Nové pracovni pfilezitosti zde vznikaji
pfedevsim ve sluzbach (i v podnicich s hmotnou produkei hraji sluzby stale vétsi a vetsi

roli) (Foret, 2001).

Sluzby se od hmotnych vyrobki lisi tzv. ,,étyfmi I- zkracen& 41 (v Cestiné by to byla
spise ,,4N*“ (Foret, 2001):
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e nehmotnost (intangibility) — sluzby nemaji tvar, chut, barvu ani obal, i kdyz
jsou casto spojovany s hmotnymi prvky (letadlo jako dopravni prostredek),
avsak viastni podstata sluzby (preprava z mista na misto) zustava nehmotnd,

e nestalost (incousistency) — realizace a kvalita sluzby jsou velice promenlive,
zavisi na konkrétnich lidskych subjektech, na jejich momentdlni situaci
(dispozici ¢i naopak indispozici),

e neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je neoddeélitelné spjata s mistem, casem
a osobou, ktera ji zajistuje,

e neskladovatelnost (inventory) — sluzby nemohou byt skladoviny, nedaji se
odlozit (odlet letadla), obvykle , zdkaznik ceka na sluzbu, nikoli sluzba na
zdkaznika, ovsem ¢im bude cekaci doba kratsi, tim bude radsi* (Foret, 2001, s.

137).

a) Kyvalita sluzeb

Pro odliseni od konkurence je kvalitngjsi sluzba nezbytna. Této problematice se vénuje

v posledni dobé velka pozornost i ze strany teorie 1 praxe (Foret, 2002).

V knize ManaZzment a marketing v trhovych sluzbach od Michalové se kvalita sluzeb

vymezuje nasledujicimi deseti polozkami:

e spolehlivost — jako schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a
spravne,

e vnimavost — schopnost reagovat rychle, iniciativné a tvorivé na prani a potreby
zakazniku,

o kompetentnost — uplatnéni pozZadovanych schopnosti, znalosti a zrucnosti k
bezchybnému poskytnuti sluzby,

e zdvorilost — kultivovanost, ohleduplnost, vstricnost, pozornost, uctivost a
srdecnost v pristupu k zdakaznikiim,

o diveryhodnost — loajalita vici zakaznikiim, hodnovérnost a uprimnost,

e Dbezpecnost, jistota — poskytovani sluzby nesmi predstavovat pro zakaznika
nejistotu, riziko c¢i nebezpeci, pripadné musi byt o mozném riziku predem

pravdivé informovan,
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e pristupnost — snadna dostupnost na vhodném misté, ve vhodném case a s kratkou
cekaci dobou,

e hmatatelnost, materialnost — uroven fyzického vybaveni, technického zarizeni
pro poskytnuti sluzby,

e komunikativnost — schopnost presné a srozumitelné popsat sluzbu, pohotové a
rychle ji poskytnout,

® pochopeni zakaznika — poznat zakaznika a jeho problémy, poskytnout mu

individualni pozornost“ (Michalova, 1999, s. 46 — 47).

1.13. Segmentace trhu sluZeb

vvvvvv

v oblasti sluzeb je vSak tato koncepce spiSe zanedbavéana a podceiovana. Sluzby jsou
nabizeny bez zaméteni na specifické potieby ¢i segmenty. Rovnéz strategie ,,Pockej a
uvidis* je v souvislosti s pfitahnutim zajmu zékaznika (tedy ,,pfijde sam nebo vibec*)

velmi nevhodné (Payne, 1996).

Segmentace, jak jiz ndzev napovida, rozd€luje heterogenni trh do homogennich skupin.
U homogennich skupin sndze uplatnime cilenou nabidku a specificky marketingovy
mix. Cilem segmentace je tedy efektivnéj$i uspokojovani potieb zakazniki, jejich
udrzeni a loajalita. K zajiSténi souladu mezi nabidkou a potfebami jednotlivych
cilovych skupin slouzi trzni vyzkum, jenz segmentaci ptfedchazi. Tento vyzkum pomaha
vyhnout se naslednym chybam pii aplikaci marketingu. Pii dlouhodobém plénovani
marketingovych aktivit je nezbytnd priitbézna analyza specifickych trznich segmenti.
Rozvoj novych sluzeb a produktti pak vychazi ze znalosti specifickych pozadavka

jednotlivych trhli (Vastikova, 2008; Payne, 1996).

a) Definice cilového trhu

Urceni skupiny zakazniki, kterym chce firma nabidnout své sluzby se nazyva ,,definice
cilového trhu. Postup mize byt nésledujici: nejprve definujeme Sirsi skupinu, kterou

dale segmentujeme (Payne, 1996).
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b) Umist'ovani a diferenciace sluzeb

Pro identifikaci a zdiraznéni vyjimecné vlastnosti produktu slouzi ,,jedineCnost
nabidky“. Jedinecné parametry produktu, které jsou vysledkem technologického
pokroku, jsou vSak vétSinou kratkodobé, protoze mohou byt snadno napodobovany.
Jednou z reakci na konkuren¢ni napodobovani muze byt diraznéjsi propagace image
produktu (jako ptiklad uved'me spolecnosti Ogilvy a Mather). Tato reakce se postupné
stala zakladnim prostfedkem konkurenc¢ni diferenciace. Pro podnikatele je vSak od dob

rozmachu reklamy (60.1éta 20.stoleti) t€zSi a téz8i odliSit sviij image od ostatnich

(Payne, 1996).

,, Cilem umistovani je tedy odliseni a jeho vyuZiti pro dosazZeni vyhodné pozice podniku
a jeho produkti ¢i sluzeb v daném trznim segmentu. Diferencovat miizeme bud na
zaklade subjektivnich kritérii, ktera zahrnuji image a komunikaci, nebo na zadklade
objektivnich kritérii, kam patii ostatni prvky marketingoveho mixu, napviklad produkt,

procesy, lidsky faktor, sluzba zakaznikovi atd. “* (Payne, 1996, s. 102).

Kazdy podnik (resp. jeho zbozi a sluzby) jsou ur€itym zptsobem ,,zapsany* v povédomi
zékaznika, tedy je umistovani zajimavou prilezitosti pro odliSeni sluzeb. Umisténi
podniku v mysli zdkaznika velmi ovliviiuje rozhodnuti o nédkupu jeho zboZi. Pozice
mohou byt naplanovany v rdmci marketingové strategie a pak komunikovany cilovému
trhu nebo se vyvijeji samovolné v pribéhu ¢asu. Cilem planovitého umistovani je tedy
doséhnout zadouci pozice v povédomi zdkaznika a diferencovat své sluzby od sluzeb
konkurence. Firma pro své odliSeni musi zvolit ty vlastnosti sluzeb, které zakaznik

povazuje za dalezité a na nichz zavisi jeho rozhodnuti o nakupu (Payne, 1996).

¢) Vyznam umist'ovani

,, Umistovani zahrnuje zavadeni novych znacek na trh, tak zménu pozice stavajicich
produktu. Zajistuje diferenciaci produktii sluzeb a hlida jejich jedinecnost. Aby podnik
maximalizoval svij potencial, mél by se umistit ve svych zakladnich trznich segmentech,
kde bude objektivne nebo subjektivné diferencovan od nabidky konkurence. Umistovani
vyhledava dosud neobsazené pozice a tim pomaha identifikovat nové trini prileZitosti.
Ovliviwuje jak vyvoj novych, tak zménu stavajicich produktii. Umistovani dale umoznuje

predvidat chovani konkurence a véas na ne reagovat. Koncepce umistovani je casto
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pojata na urovni produktu, ackoliv jeji principy jsou platné i na podnikové a odveétvove

urovni. Umistovani, které motivuje cilové trhy kndkupu produktu je zakladem

marketingové strategie a urcuje vyber vhodného marketingového mixu‘“ (Payne, 1996,
s. 126).

38



2. Analyticka cast

2.1.

(4

Zakladni udaje o spoleCnosti

I

Provozovnu méa od roku 1996 stile na stejném misté. Hlavni Cinnosti Zivnosti je

poskytovani masérskych a regeneracnich sluzeb.

V tabulce lze nalézt informace zapsané v obchodnim rejstiiku.

Datum vzniku: 21.5.1996

Obchodni firma: Radim Horensky

Podnikatel: Radim Horensky

Sidlo: Kroméiiz, Oskol 277/12, PSC 76701

Identifika¢ni ¢islo:

63457920

Pravni forma:

Fyzicka osoba podnikajici dle
zivnostenského zakona nezapsand v
obchodnim rejstiiku

Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-
NACE:

Cinnosti pro osobni a fyzickou pohodu
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
Zprostfedkovani velkoobchodu a
velkoobchod v zastoupeni

Utetnické a auditorské ¢innosti; dafiové
poradenstvi

Reklamni ¢innosti

Ostatni vzdelavani

Sportovni ¢innosti

Institucionalni sektor:

Ostatni osoby samostatné vydéle¢né ¢inné

Tabulka 1: Zakladni udaje o Zivnosti
Zdroj: (Penize.cz, © 2000 — 2013)

Na obrazku ¢islo 4 je zobrazeno logo provozovny zivnosti Radima Horensky.

Obr. ¢&. 4: Logo Zivnosti Radim
Zdroj: HORENSKY, R. Logo Zivnosti
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2.2. Historie a soucasnost

Od roku 1995 byl pan Horensky zaméstnancem soukromé rehabilitani ambulance,

soucasné od roku 1996 provozuje soukromou praxi a také od roku 2002 ptisobi jako

vvvvv

vvvvv

© 2010 a).

2.3. Marketingové mikroprostredi

a) Zaméstnanci (lidé)

Zamgéstnanci zivnosti Radim Horensky jsou pouze jako stidly zaméstnanec Radim
Horensky a ja, Libor Tesatik, zde pracuji na zakladé dohody o provedeni prace. Nutnost
dalstho zaméstnance vyplynula znavySovani poctu klientd a tedy prodluzovani
objednaci lhity jednotlivych zdkaznikli, coz samoziejm¢ ma negativni dopad na
zékaznika. Moje pracovni doba citd obvykle 5-6 hodin tydné, coz spliiuje 1 podminku

dohody o provedeni prace o vykonani 300hodin ro¢né.

Radim Horensky

Pan Radim Horensky zapocal svoji masérskou cinnost v roce 1995 na zéakladé
certifikdtu Masér pro sportovni a rekondi¢ni masaze. Jak je jiz vySe zminéno, od roku
1995 byl zaméstndn v soukromé rehabilitacni ambulanci. Podnikatelsky duch pana
Horenského ovSem ponoukl rozvijet dale své pole pusobnosti a zacit provozovat
soukromou praxi. Tento ndpad se podatilo uskutecnit v roce 1996, kdy zaklada vlastni

vvvvv

spraci vtomto specializovaném oboru patii také dlouholetd pozice maséra

24

krométizského hokejového sportovniho klubu.

Praci v rehabilitaéni ambulanci ukonéil v roce 2004 na zakladé rozhodnuti vénovat se
vice praxi soukromé. Jednd se o Clovéka velmi zkuSeného, prozakaznicky

orientovaného, pro kterého je poskytovani kvalitni a dostupné sluzby vs$im, nejen
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zivobytim. Po celou dobu své masérské ¢innosti se ucastnil fady seminéit a skoleni, kde
zdokonaloval své schopnosti a védomosti. Rozsifil si tak pole nabizenych sluzeb

24

v nasledujicich kapitolach.

Radim Horensky vykona pfiblizné¢ 2885 masazi rocné, coz je v piepoctu témét 1600
pracovnich hodin. VSechny tyto hodiny jsou odpracovany v pracovnich dnech. Ptiblizné
Ctyfi tydny rocné Cerpd dovolenou. Pracovni doba je pruznd, nicméné v primécru se
denné¢ pohybuje okolo 6,5-7,5hodiny rozdélenych na dopoledne a odpoledne (Radim
Horensky, © 2010 b).

Libor Tesatik

Ja, Libor Tesatik, jsem zaméstnancem zivnosti Radim Horensky od biezna roku 2012.
Certifikdt Masér pro sportovni a rekondicni masaze vlastnim od roku 2010. Pted
navazanim dlouhodobého pracovniho pomeéru jsem s panem Horenskym jiz ptilezitostné

v oboru spolupracoval.

Moje pracovni doba je piiblizn¢ 5-6 hodin tydné obvykle vjednom odpoledni
pracovniho dne. Pracovni pomér upravuje Dohoda o provedeni prace, z cehoz vyplyva

omezeni 300 odpracovanych hodin ro¢né.

Pod vedenim pana Horenského jsem ziskal mnoho pracovnich zkuSenosti a velmi
zdokonalil své pracovni schopnosti. Nejvetsi ptinos vidim v rozvoji do dalSich druhti

oblasti masazi z ptivodné pouze klasické sportovni.

b) Zakaznici

Z diivodu vysoké Casové narocnosti povoldni maséra, se nevedou piesné statistiky.
Veskera pracovni doba je veénovdna zakaznikim i na Ukor administrativy (ta je
vykonavana v kratkych casech mezi jednotlivymi masazemi). VeSkera data uvedena

v této kapitole jsou tedy pouze odborné odhady.

41



Skladba zakazniki
muzi 40%
zeny 60%
sedava zaméstnani 70%
jiné 30%
prevence 10%
akutni problém 25%
dlouhodobé problémy | 65%

Tabulka 2: Skladba zakazniki
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomér muzli a Zen a je v zékaznické zdkladné zivnosti Radim Horensky velmi
specificky. Obvykle Zeny vyrazné ptevazuji (napiiklad az z 80%). PfiCinu tohoto
nepoméru vidim pfedevSim vtom, Ze masérské sluzby v této provozovné jsou
vykonavany muzi a ze velkou ¢ast klientely tvofi sportovci a Ze sluzeb této zivnosti

vyuzivaji velké primyslové podniky, kde vétSinu zaméstnanct tvoii také muzi.

Logickym se jevi pomér zakaznikli vykonavajicich sedavé zaméstnani oproti ostatnim.
Sedava zaméstnani vyvolavaji nékolik specifickych problému, kterym se prave

masazemi da predchazet nebo je fesit.

Zajimavym pohledem na véc je rozdéleni z hlediska divodi, pro¢ zédkaznik chodi na
masaz. Pro vétSinu je to zplsob feSeni dlouhodobych zdravotnich problémdu, ale
nezanedbatelnou C¢ast tvofi 1 zdkaznici vnimajici tuto sluzbu jako prevenci pired
zdravotnimi obtizemi. Zékaznici s akutnimi problémy netvoii zadkladnu stalych

zakaznik1, jedna se o ojediné€lé jednotlivé masaze.

Za zminku téz stoji, ze s akutnimi zdravotnimi problémy nejcastéji pfichazi zakaznici se

sedavym zaméstnanim nebo sportovci.
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Z hlediska navstévnosti jsou nejslabS§imi mésici srpen a zafi. Je to dano predevsim tim,
ze v 1ét€ obecné je mnohem méné vykonanych masazi pievazné z divodu dovolenych,
jez zastupuji pocitoveé tuto sluzbu nebo si tuto sluzbu dopteji pravé v ramci dovolené
v jiném miste. Po dovolené se lidé citi odpocaté a nemaji tendence se objednat a nejsou-
li objednani, nemaji tendenci pfijit — tedy se tento problém piesouvé az do zati. Velkou
roli také hraje teplé pocasi, v okamziku, kdy se v zafi ochladi, rapidné¢ se zvysi

navs§tévnost.

Dale v souvislosti s nabidkou produktii je vhodné zminit, ze n€které produkty vyuzivaji
7 90% spise Zeny. Je to dano predevs§im tim, Ze Zeny jsou oteviengj$i novym vécem,
neboji se experimentovat. Muzi davaji prednost klasické masazi.

¢) Dodavatelé

V této oblasti podnikani existuje mnoho dodavatelli, tedy je pretlak nabidky, je zde
velka konkurence. Je velmi jednoduché nahradit jednoho dodavatele za jiného, mame
velkou moznost vybéru. Potifeby Zivnosti nejsou nijak narocné uskutecnitelné a

splnitelné.
Vyhradnim dodavatelem v soucasnosti je Karel Hadek.

d) Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovymi zprostfedkovateli jsou samotni zaméstnanci zivnosti. Dale stoji za
zminku pracovnici z kosmetickych odvétvi, kterym je nabidnuta poskytovana sluzba
zdarma (konkrétné jedna masaz zdarma) a na oplatku oni umist'uji do své provozovny

propagacni materialy této Zivnosti.

vvvvvv

e) Konkurence

Analvyza stavajici konkurence:

vvvvv

Jejich ptesny pocet je velmi tézké urcit, nebot’ jich mnoho velmi rychle vznika a také

zanika.
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Zakaznici obvykle voli provozovnu podle mista bydlisté ¢i mistni dostupnosti, velkou
roli vSak hraje i doporuceni. V blizkém okoli zivnosti Radim Horensky se nenachazi

mnoho poskytovatelit masérskych sluzeb.

V krométizské oblasti je vsSak konkurenti nékolik, pokusim se je blize co

nejobjektivnéji priblizit.
e FEva Herodkova

Mistné nejblize se nachazi provozovna Evy Herodkové a tedy je z hlediska umisténi
provozovny nejveétsi konkurenci. Jeji nevyhodou je vsak, ze nabizené sluzby poskytuje
ona sama, a jakozto zena je tedy potencidlnimi zdkazniky vnimdna spiSe negativné. Na
trhu se vyskytuje pomérné kratkou dobu a i umisténi provozovny do druhého

nadzemniho patra panelového domu se nejevi pfilis st’astné.
e Ing. Vladimir Duda, DiS.

Mistné je po provozovné Evy Herodkové nejblize. Struktura nabidky se velmi podoba
provozovné zivnosti Radim Horensky, nicméné velkym rozdilem je, Ze se tento
zivnostnik specializuje pfedev§im na fyzioterapii a ambulantni rehabilitaci. Velkym

plusem je velmi piijemné prostiedi provozovny.
e Ivo Skrabal

Provozovna Iva Skrabala je konkurenci zejména v oblasti nabidky, jez se velmi podoba.
Na trhu se pohybuje piiblizn€ jiz 5 let. Velkym plusem je velka propagace, naptiklad
v internetovém vyhledavaci tohoto odvétvi se objevuje na prvnim misté. Cena je
obvykld, o néco vyssi nez u zivnosti Radima Horenského (pro jednordzové vyuziti
sluzby je cena stejna, pro stalé zakazniky jiz rozdilnd). Zvlastnim a tedy i nevyhodou se
jevi, ze potvrzeni rezervace cCasu vykonu sluzby predchazi zaplaceni. Velkou
nevyhodou je jednozna¢né umisténi provozovny do prostor zakladni Skoly predev§im

7 hlediska hluku.
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e Jindfich Olisar

Provozovna s delsi tradici. NeStastnym se jevi umisténi provozovny v odlehlé mistni

¢asti Kroméiize nékolik kilometru vzdalené. Prostiedi rodinného domu a $iroka nabidka

sluzeb véetné vybéru masaze od muze ¢i zeny je vSak velkym plusem.
e Zdenék Novotny

Ponékud specifickou konkurenci je zivnost Zdenikka Novotného. Jedna se o
celorepublikové znamého sportovniho maséra, ktery ovSem své sluzby nenabizi

primarné rezidentim Krométizska.

Analvza vstupu novych konkurentt:

Trh s poskytovani masérskych a regeneracnich sluzeb je velmi dynamicky, mnoho
subjektli velmi rychle vznikd i zanika. Rychly vznik je dan pfedevSim financni
narocnosti, kterd neni vysokd. Jednd se pouze o zafizeni provozovny a ziskani
zivnostenského opravnéni (konkrétn€¢ jde o ohlaSovaci Zivnost vazanou). Novi
poskytovatelé téchto sluzeb nejsou pro zivnost Radim Horensky vylozené¢ konkurenci,
nebot’ v této oblasti je velmi dilezité dobré jméno provozovny i Cloveéka a to v tak

malém poli plisobnosti jako je mésto Krométiz a blizké okoli trva si vybudovat.

Analvyza kupni sily odbératelu:

Kupni sila odbératelti neni v pfevazné vétsiné priliS vysokd — vétSinou se jedna o
jednotlivee, kteti si nemohou diktovat cenu ani podminky. Vyjimku vsak tvofi naptiklad
prumyslové podniky, které uz maji moznost vyjednavani podminek, vzhledem
k velkému poctu odbératell sluzby. Za zminku stoji, ze stavajici cena sluzeb je nizsi nez

primér, takze k dal§imu nadstandartnimu snizovani jiz obvykle nedochdzi.

Analvza smluvni sily dodavatelu:

Smluvni sila dodavatelt je velmi nizka. Nabidka trhu s produkty dilezitymi pro toto
odvétvi je velmi vysoka, da se pifimo hovofit o pretlaku nabidky. Dodavatele je velmi

snadné zménit za jiného. Kvalita nabizenych produktii je velmi srovnatelna.
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24. Marketingové makroprostredi

Vzhledem k povaze nabizenych sluzeb je pro tuto zivnost vn&j$i prostiedi velmi

dilezité. Dale rozeberu jednotlivé aspekty makroprostiedi podrobnéji.

a) Demografické prostredi

Demografie analyzuje velikost a tempo rustu populace v mistni oblasti, dale vékovou a
narodnostni strukturu obyvatelstva, jeho postoji a chovani a také ocekavanych

rozvojovych trendt (Foret, 2001).

Vzhledem k osobnimu aspektu nabizené sluzby izce svdzané s mistem vykonani sluzeb
je demograficky pohled na véc velmi dualezity. Zakaznici jsou predevSim

v produktivnim véku a tak mnozstvi potencialnich zdkaznika je vhodné sledovat

Pocet obyvate v mésté Kromériz

30 200
30000 w
29 800

29600 \
29400 \

29200

29 000

28 800
19951996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Graf 1: Pocet obyvatel v mésté KromériZ v priibéhu let
Zdroj: Cesky statisticky urad, ©2013, vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, ze celkovy pocet obyvatel od roku 1995 (zaloZeni provozovny zZivnosti

Radim Horensky) mésta Krométize klesa a i trend je nadale klesajici.
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Graf 2: Stav obyvatel v mésté Kromériz
Zdroj: Cesky statisticky urad, ©2013, vlastni zpracovani

Véekova struktura obyvatelstva ukazuje poCet muzi a zen spiSe stagnuje a Ze mnozstvi

lidi v produktivnim véku je ve mésté Krométiz pomérné vysoke.

b) Ekonomické prostiedi

Mnozstvi finan¢nich prostredkil jednotlivee urcené k zajisténi télesné a dusevni pohody
(zprosttedkované pravé naptiklad sluzbou nabizenou zivnosti Radim Horensky) se
odviji od celkového mnozstvi finan¢nich prostfedka, kterymi jedinec disponuje. To je
zase ovlivnéno ekonomickym prosttedim — napfiklad vyvojem HDP, fazi
ekonomického cyklu, trokovou sazbou, ménovy kurzem, mirou nezaméstnanosti,

inflace, koupéschopnost aj.
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2013, vlastni zpracovani

¢) Prirodni prostredi

Ptirodni prostfedi je v dneSni dobé velmi diskutovanou otdzkou véci. V provozovné
zivnosti Radim Horensky jsou pouzivany vyhradné¢ bio oleje a vibec celkové

ekologicka zatéz neni pfili§ vysoka.
d) Technologické prostiredi

Ackoliv se to na prvni pohled nezda, technologické prostfedi téz velmi vyrazné
ovlivitluje tuto provozovnu. Technologickym prostiedim jsou mysleny trendy ve
vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikaé¢ni a informacéni technologie aj. Technologické prostiedi a jeho zmény jsou
pro podniky zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziuje dosahovat lepSich
hospodatskych vysledkti, zvySovat konkurencni schopnost a humanizovat praci (Synek
a kol., 2002). Jedna technologické prostfedi ovliviiuje vyrazné ekonomické prostiedi,
dostupné technologii je zvykla na jisty komfort, ktery praveé nabizena sluzba mtze dale

prohlubovat (Foret, 2001).
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e) Politické prostiedi

Politické prostiedi podobné jako technologické prostfedi se vyrazné podepisuje na
ekonomickém prostiedi a tedy je dilezité. Politickym prostfedim se rozumi politicka
stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zem¢ v rliznych politicko-hospodarskych seskupenich,
datiova politika, socidlni politika, zdkony, ochrana zivotniho prostfedi aj. Politicko-
pravni prostiedi vytvaii ramec pro viechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. Clovék,
jenz se neciti dobte naptiklad pravé diky politickym vliviim, sotva vyhleda nabizenou

sluzbu.

f) Kulturni prostiedi

Spolu s ekonomickym prostiedim je zakladem rozhodnuti vyuzit nabizené sluzby. Jako
u kazdé sluzby, zvlastni diraz je kladen na spotiebni zvyky. Dale jsou zde
rozhodujicimi kulturni hodnoty, osobni image, chovani Zen a muzi a sblizovani

spotfebniho chovani.

2.5. Marketingovy mix

V kapitole Marketingovy mix se opifu o teorii a zasadu 4P tedy produkt, misto, cena a

propagace.

a) Produkt

Produktem v zivnosti Radim Horensky jsou masérské, regeneracni a poradenské sluzby.
Zékladni nabizenou poloZkou je masaz, ta se vSak d¢li na nékolik typu a ty sami tvori
jednotlivé produkty. Do nabidky Zivnosti Radim Horensky patii: Klasickd masaz celého
téla, medova masaz, bankovani, cokoladova masaz, Natural Spa Wax, Dornova metoda,
Breussova masaz a lymfatické masaze. Ja, Libor Tesaftik, jsem schopen provadét

vSechny masaze krom¢ Dornovy metody a lymfatické masaze.

O masazi

Masaze obecné jsou vnimany jako prostfedek regeneraci celého téla, predevsim svald,
cév, pokozky a kloubti. Déle posiluje psychickou stabilitu clovéka, jeho pocit zdravi,
Cistoty a Stésti. Tohle jsou donedavna marketingoveé velmi podcenované aspekty — diive

byla masaz propagovana jako zplsob vyfeseni zdravotnich problémt, ale aspekt
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dusevni pohody byl podceniovan. Originélni filozofie masaze je opa¢na k medicinskému
(rehabilitacnimu) pojeti: masaz by méla byt prevenci, pfedchazet zdravotnim

problémiim, ne je az fesit (Flandera, 2005; Sedmik, 2008).

Historie produktu

Maséz je znédma jiz neékolik tisic let, nepochybné jiz ¢lovék v praveku si rozhybaval a
promackaval namozené a pohmozdéné svaly. Prvnim konkrétnim pisemnym dokladem
o této ¢innosti je Eberstiv papyrus ze starého Egypta, nékterymi badateli datovan az do
doby 5000 let pt. n. 1. Masaz zde tehdy byla jednim z mnoha lé¢ebnych prostiedki. Z
Ciny, tradi¢ni basty neinvazivnich technik 16¢by, pochazi ptiblizné z let 3700 let pf. n. 1.
pojednani o pouziti masazi. Masaz zde byla vniména jako bézna soucast zivotniho stylu.
Kombinovala se nejcastéji s gymnastickymi, energetickymi a vitalizacnimi cvi¢enimi.
Babylonané, Asyfané, Per§ané a posléze Rekové a Rimané zplna uzivali 1ééebného,
relaxacniho a vitaliza¢niho u¢inku masazi. Masaznim prostiedkem tehdy byly rtizné
oleje s ptfidavkem jemného pisku a pryskyfic z rtiznych diev, kofent a plodd, jez mély
ucinek masaze zesilit. (Flandera, 2005; Sedmik, 2008).

Moderni masaz je datovana do devatenactého stoleti. Jeji tviirce Per Henrik Ling,
ptivodné misionaf v Orientu, se na svych cestdch seznamil se starobylou maséazi a jejimi
blahodarnymi G¢inky v laznich, které navitévoval. Ve Svédsku v roce 1813 zalozil $kolu
masaze, kde vyucoval i 1é¢ebny télocvik. Dnes existuje velké mnozstvi riznych technik
masazi, jak modernich, tak rtiznych tradi¢nich Skol. Navic na zakladé modernich
poznatki a riiznych kombinaci s tradi¢nimi postupy vznikaji stale dalsi nové skoly a

sméry. (Flandera, 2005; Sedmik, 2008).

Vyznam produktu

Masaz je jednoznacéné prostredkem regenerace fyzického i psychického stavu
organismu. Slouzi jako prevence i pfijaté lécebné opatieni pii jiz probihajicich obtizich.
Stale vice a vice se prosazuji komeréni masaze, jez jsou prostfedkem relaxace ¢loveka,
ale jejich zdravotni ptinos je diskutabilni. Fyzicky pfinos masaze spoc¢iva v prokrveni a
podpoie latkové vymeény ve svalech, kloubek 1 celém téle a tedy rychlejSimu pribéhu
1é€by mist, na néz je tento prosttedek aplikovan. Za zminku tézZ stoji ndsledné ovlivnéni
centralniho nervového systému i vnitinich organii prostfednictvim reflexnich obloukt a

energetickych drah (Flandera, 2005; Sedmik, 2008; Mumford, 2011).
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V ¢em tedy zejména prospiva:

e Masaz stimuluje krevni obéh a urychluje vylu¢ovani odpadnich latek z téla.
e Masaz posiluje odolnost vii€i nemocem.

e Masaz podporuje lymfaticky obeh a nervovy systém.

e Masaz urychluje obnovu poskozenych tkani.

e Masaz zmirnuje bolesti a napéti svala.

e Masaz zvySuje pruznost téla.

e Masaz urychluje hojeni ran.

e Masaz ptisobi proti stresu.

e Masaz podporuje pravidelny spanek.

e Masaz odstraiuje unavu, migrény a otoky (Flandera, 2005; Sedmik, 2008)
Kontraindikace je v§ak u masazi také pocetna.
»Relativni kontraindikace

e bronchialni astma

o srdecni selhavani

o hyperfunkce Stitné Zlazy

o nedostatecné léceny vysoky krevni tlak

e bolestivd nebo silnd menstruace “(Sevéik, © 2010)

wAbsolutni kontraindikace:

o zhoubné nadorové onemocnéni

horecka

o bakterialni infekce

e zanet podkozi (erysipel)

o akutni zZilni onemocnéni

e nejasna bolest bricha

e onemocnéni jater a ledvin

e porucha srdecni cinnosti
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o zeleny zdkal

e patologické téhotenstvi “(Sevéik, © 2010)

Klasickd masaz

Klasickd masaz, n€kdy takové nazyvana jako sportovni ¢i 1é¢ebnd masaz, asi nejvice
odpovida vzité predstaveé o vyznamu slova masaz. Jedna se o ustaleny soubor
masérskych hmati, kterym je plisobeno na svaly a ¢aste¢né 1 klouby ¢lovéka. Cilem
masaze svalil je uvolnit namahané svalové partie, podpofit prokrveni a tim podpofit
latkovou vyménu dané partie. Existuje masaz zad, §ije, bficha, hrudniku, hornich a

dolnich koncetin (Flandera, 2005).

Medova masaz

Medova masaz je specificka procedura, zamétena spise na detoxikaci téla. Terapeut
specialnimi hmaty dosahne vysokého prokrveni. Medova masaz je celistvym oSetfenim

téla, ducha a duse (Harnish, 2002).

Bankovani
Princip banikovani je nasledujici - pomoci podtlaku je dosazeno velmi vyrazného

prokrveni (Mumford, 2011).

Obr. ¢. 5: Bankovani
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cokoladova masaz

Jeden zkomerénéji ladénych produktdl je ¢okoladova masaz. Cokoladova relaxadni
masaz je luxusni procedura, ktera uvoliiuje namozené svalstvo, zregeneruje pokozku a
navodi pocit §tésti. Cokolada obsahuje mnoho diilezitych prvki potiebnych pro lidsky
organizmus, ke kterym mimo jiné patii vitaminy, aminokyseliny, minerdly a

antioxidanty (Mumford, 2011).

Natural Spa Wax

Za timto komplikované zné¢jicim obchodnim nazvem se skryvd zabal a masaz
s ptipravky ze vcelich produkti. Diky kombinaci masaznich technik, specialnich
masaznich prostredki a tepla, plisobi tato procedura velmi povzbudivé a harmonizacné

(Interni materiély, zivnost Radim Horensky) .

Dornova metoda

Dornova metoda je zpusob terapie, ktera dokéaze obratle a klouby vratit do jejich
ptvodni piirozené polohy. Metoda je bezbolestna. Pocet aplikaci Dornovy metody pro
dosazeni pozadovaného stavu je individudlni, jiz po dvou oSetfenich se mize dostavit
uleva. V tézkych ptipadech se vSak pozadovany efekt mlze dostavit az za nékolik

mésict (Mumford, 2011).

Breussova masaz patete

Na rozdil od ostatnich maséazi se pfi ni masiruje piimo patef, tudiz zapliiuje mezeru
v nabidce produktii. Masaz je provadéna velmi pomalymi a jemnymi hmaty, proto ji

vyhledévaji predevsim zeny (Mumford, 2011).

Lymfatickd masaz

Lymfaticky systém jako soucéast imunitniho i informacéniho systému ¢lovéka je jedna
z dalSich obvyklych mezer (spolu s masazi patete), jez byvaji v nabidce masérskych
provozoven. Je to jeden z nejvhodnéjSich zptusobli prevence zdravotnich obtizi

(Wittlinger, 2013).

Poskytovatel sluzby

Je-li nabizenym produktem sluzba a to piredevsim takova, jez vyzaduje osobni pfistup,

je poskytovatel této sluzby nezanedbatelnym aspektem produktu.

Obecné je znamo, Ze vétSina lidi uptednostiiuje za poskytovatele klasické masaze muze.
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Dobry masér by mél velmi dobie znat fec téla, byt prozdkaznicky orientovany,
empaticky a samoziejmé dokonale ovladat jednotlivé techniky. MnoZstvi zkuSenosti
byva rozhodujicim faktorem. Piijemny vzhled a vystupovani nezbytnosti. Velky diraz je
téz kladen na kreativitu dilezitou predev$im v individudlnim pfistupu ke kazdému

klientovi. Z vySe vyjmenovaného je vidét, ze dobrym masérem nemuze byt kazdy a tedy

vvvvvv

Jadro produktu

Jadrem produktu je samotna masaz, ktera dodavéa zakaznikiim pocit regenerace celého

téla i mysli.

Realnym produkt

Realnym produktem je sluzba, ktera zahrnuje péci o zékaznika, tedy zahrnuje kvalitu

poskytovatell sluzby a dobré jméno podniku.

Rozsifenvy produkt

Rozsitenym produktem je moznost predplaceni sluzby, poradenstvi prostfednictvim

telefonu nebo elektronické posty

Kvalita
V tomto odvétvi je kvalita velmi subjektivné vniména. Nejobjektivnéj$Sim métitkem je
patrn¢ mnozstvi stalych zdkaznika. Na kvalit¢ jsou podepsany piredevsim schopnosti a

zkuSenosti maséra a dale struktura nabidky sluzeb, jez by méla byt Siroka.

Znacka

Dobré jméno podniku je vzdy rozhodujici, at’ jiz jsou nabizeny sluzby nebo statky.
Dobré jméno se vytvari po mnoho let a zakaznik se zcela jisté radéji obrati na tradi¢ni a
zavedenou provozovnu, jeZ slibuje jistou uroven sluzeb nez na néco zcela nového.

b) Cena

Ceny za sluzby nabizené zivnosti Radim Horensky jsou mirné pod primérem. Ne vSak

prilis vyrazng. Silné konkurenéni prostiedi tuto cenu velmi ovliviiuje.

Primérmy vynos zjedné pilhodinové masaze je 185 k¢ a provozni naklady bez

mzdovych tvoii 40% této Castky.

Stalym zékazniklim je poskytovéna sleva ve vysi 15% na jakykoliv druh poskytované
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sluzby.

Malou specialni cenovou skupinou jsou vérni stali zakaznici prakticky jiz od vzniku

zivnosti, pro které je cena klasické masaze 150,- K¢ za 1/2 hod.

Natural SPA Wax Doba Cena
Bio voskovy zabal v kombinaci s masazi a tepelnou terapii v té
. . 1 hod. +zébal | 550,- K¢
nejcistsi a prirozené formé
Tabulka 3: Cenik - Natural Spa Wax
Zdroj: (Radim Horensky, © 2010 c)
Predpokladany
Masaze: Cena
¢as procedury

Zada + Sije klasicka masaz do 1/2 hod. 200,- K¢
+ termozabal (nosi¢ tepla 28x38cm) + 1/2 hod. +40,- K¢
+ raselinovy zébal (raSelinova rouska + nosic tepla 28x38cm) + 1/2 hod. +60,- K¢
Dolni koncetiny (ob¢ nohy) klasicka masaz do 1 hod. 400,- K¢
Horni koncetiny (obé€ ruce) klasickd masaz do 1/2 hod. 200,- K¢
Celotélova klasickd masaz - zada+sije, dolni koncetiny, horni

. do 90 min. 600,- K¢
koncetiny
Cokoladova masaz zada + §ije do 1 hod. 250,- K&
Cokoladova masaz celotélova (zada, §ije, ruce, nohy) do 90 min. 660,- K¢
Medova detoxikaéni masaz zad do 1/2 hod. 250,- K¢
Medova detoxikac¢ni masaz zad (vice naneseni medu) do 1 hod. 440,- K¢
Breussova masaz - specidlni masaz v oblasti patete tiezalkovym

do 45 min. 250,- K¢

olejem, dale "zabal" hedvabnym papirem
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Dornova technika - Breussova masaz+uvolinovaci technika Dorna

(Gprava "délky" koncetin, uvolnéni SI, patete...)

do 1 hod.

450,- K¢

Tabulka 4: Cenik masazi
(Radim Horensky, © 2010 ¢)

Na vyse uvedené sluzby z kategorie MASAZE je pravidelnym a stalym klientim

poskytovana sleva ve vysi 10% z ceny.

Terapie pii potizich: Doba Cena
Zhodnoceni zdrav. stavu, ndsledné protazeni, maséaz, instruktaz k
_ do 1 hod. 400,- K¢
doméacimu cviceni...
Tabulka 5: Cenik - Terapie pfi potiZich
(Radim Horensky, © 2010 c)
Lymfatické masaze: Doba Cena
Lymfodrenaz hornich koncetin - oSetieni pfislusnych uzlin, krku
do 1 hod. 440,- K¢
zeptedu, obou HK
Lymfodrenaz dolnich koncetin - oSetieni ptislusSnych uzlin, krku
do1lal/2hod. |660,-K¢
zeptedu, obou DK
Lymfodrenaz obliceje - oSetfeni krku zepiedu, krku zezadu a
o do 1 hod.. 440,- K¢
obliceje
Doplatky k ostatnim sestavam:
Oseteni biicha k sestavé DKK + 15 min. 110,- K¢
Osetreni beder k sestavé DKK + 15 min. 110,- K¢
Osetieni zad k sestavé DKK + 15 min. 110,- K¢
Osetieni hrudniku k sestavé HKK + 15 min. 110,- K¢
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Osetteni krku zezadu k sestavé HKK nebo obliceje + 15 min. 110,- K¢

Lymfaticka masaz celotélova - oSetieni ptislusnych uzlin, krku

zeptedu, HKK, hrudnik, DKK zepiedu, DKK zezadu, bedra, krk | do 3 a 1/2hod.

1540,-

zezadu, zada, biicho, oblicej

Tabulka 6: Cenik - Lymfatické masaze
(Radim Horensky, © 2010 c)

¢) Misto

Vybér umisténi provozovny byl velmi omezen dostupnymi prostorami. Logickym se
vzhledem k povaze nabizenych sluzeb zdalo umisténi v blizkosti sportovnich zafizeni a
sidlisteé. Relativné dobré umisténi provozovny je vSak kompenzovano ne pfili§ idealnim
vzhledem a uspofaddnim vnitinich prostor.

Distribucnich kanalti mé spolecnost hned nékolik. Je to pfedev§im moznost objednani
pies telefon, elektronickou poStu nebo osobné a také moznost platit v hotovosti nebo

formou permanentky.

d) Propagace

Oblast propagace této Zivnosti neni pfili§ rozvinutd. Za zminku stoji pouze rozmisténi
letaki v kosmetickych salonech (na oplatku za zdarma poskytnutou masaz). Na
spolecenskych akcich, naptiklad plesech, byva umistén do tomboly poukaz na masaze.
Pracovnikiim kosmetickych salénu jsou poskytovany masaze. Stalym a dilezitym
klientim se dostava o Vanocich pozornosti ve form¢ dart. Samoziejmosti je osobni

prode;j.

2.6. Segmentace

Segmentace je v soucasnosti feSena pouze podnikatelskym citem Radima Horenského.
Podvédomé jsou jinym lidem nabizeny jiné produkty, ov§em pouze pii osobnim styku.

Napftiklad propagace segmentaci nepodléha viibec.
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2.7. SWOT analyza

Silnou strankou firmy je jednoznaéné Siroka nabidka sluzeb, ze kterych si mohou vybrat
vSichni potencialni 1 stavajici zakaznici. Dale je to vysoka kvalifikace, zkuSenost a
pfijemné vystupovani maséri, predeviim pana Horenského. Siroka zakladna stalych
zékazniki zase tvofi velmi dobré wvyhlidky pro budouci ziskovost firmy. Za
nejvyrazngjsi silnou stranku firmy povazuji nizkou cenu nabizenych sluzeb, ktera

v okoli, z hlediska porovnani kvality a ceny, nema konkurenci.

Za slabou stranku bych oznacil soucasnou adresu provozovny, jelikoz je umisténa spiSe
na okraji mésta Kroméiiz. AvSak vzhledem k tomu, Ze se v tésné blizkosti nachazi
plavecky stadion, méstské sidlist¢ a dalsi sportovni aredly, nejedna se o pfili§ slabou
stranku. Dalsi, patrné nejslabsi strankou podniku jsou samotné pronajaté prostory, které
z estetického hlediska nejsou nejvhodnéjsi: naptiklad nevzhledny strop, Spatné¢ zvoleny
druh osvétleni apod. MoZna trochu necekanou slabou strankou je pfili§ velké mnozstvi
zékazniki, které se zacind negativné projevovat na kvalité¢ nabizené sluzby — predevSim

dlouhé objednaci lhtty.

Vzhledem k tomu, Ze stale existuje urcité procento lidi, ktefi o této firmé jeste neslysell,
ptilezitosti je rozsiteni povédomi a dobrého jména v Krométizi a okoli. Realizaci této
prilezitosti je ziskani vétsi zakladny stalych zakaznikt, jelikoz ti pfinasi relativné jisty
prislib zisku i v budoucich obdobich a nejvice rozsifuji dobré jméno firmy. Dale za
prilezitost pokladdm rekonstrukei stavajicich prostor. Relokaci neshledavam tUplné
vhodnou piilezitosti, jelikoZ jsou lidé jiz navykli, ze je podnik umistén v této lokalité a

v obecném poveédomi si snadnéji vybavi firmu spise podle jejiho stalého umisténi.

Hrozbou je konkurence, jelikoz tato oblast sluzeb je prostiedi velmi vhodné pro rust
konkurence. Hrozbou je také dlouhd objednaci lhiita, kterd mlze zakazniky ovlivnit
v rozhodnuti pfejit ke konkurenci. Neustdlou hrozbou je zména podminek najmu

vyuzivanych prostor, predevS§im ceny najmu.
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3. Vlastni navrhy reSeni

V navrhové Casti je vychazeno z predchozi analytické Casti a provedenych analyz.
Navrhy jsou stanoveny tak, aby napomohli zlepsit stavajici situaci zivnosti Radim
Horensky.

3.1. Marketingové mikroprostiedi
a) Zaméstnanci (lidé)

Prijeti dalsiho nového zaméstnance, jenz by byl dostatecné loajalni, schopny a
dlouhodobé¢ perspektivni by dovolilo rozsitit klientelu, nabidku sluzeb a zkvalitnilo
nabizené sluzby diky moznosti vybéru maséra. Nové ptichozi klienty by bylo mozné
pievést na nového zameéstnance a tak zkratit objednaci lhltu sluzby osobné pana
Horenského. Néplni prace nové pifijatého maséra by bylo ze zacatku vykonavani
jednodussich masazi naptiklad klasickd masaz, Breussova masaz, cokoladovd masaz,
Natural Spa Wax. Postupem c¢asu bych ale doporucoval, aby bylo zajisténo zlepSovani
provadéni masazi a zvysSovani jejich poctu, které by bylo zajiSténo bud’ kurzy, ¢i
nauc¢enim od pana Horenského. V tomto obdobi je tato Cinnost vykonavana mnou,
Liborem Tesatikem, avSak jsem pro pana Horenského dlouhodobé neperspektivni,
jelikoz v ptipadé vystudovani vysoké Skoly budu mit moznost perspektivnéjSiho
zaméstnani a pro mne vice naplilujiciho nez oblast masérskych a rekondi¢nich sluzeb.
Déle je méa neperspektivnost dana ¢asovou vytizenosti, které omezuje mé postupné

zacleniovani do provozu ve vét§im rozsahu, nez je v soucasné dobg.

U nového zameéstnance bych doporucil, aby byl nejprve zaméstnan na dohodu o
provedeni prace a az v piipadé, ze by se dlouhodob¢ osveédcil, by bylo mozné podepsat

klasickou pracovni smlouvu.

V niZe ptilozenych tabulkach je zpracovéana kalkulace pro pfijeti dalsiho zaméstnance
na dohodu o provedeni prace. Brano je postupné zavedeni tohoto zaméstnance do
provozu a tedy postupné zvySovani pracovniho vytizeni v souvislosti s vytvafenim jeho
vlastni klientely. Pfedpoklada se postupny nartst klientely u nové ptijatého maséra, kdy
prvni mésic by pracoval pouze jeden den v tydnu. Druhy mésic 2 dny v tydnu, tieti a

ctvrty mésic 3 dny v tydnu. Doporucuji ze zacatku niz$i mzdu, tj. 80 K¢ za hodinu a
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v pfipad€¢ podepsani pracovni smlouvy navySeni hodinové mzdy na 110 K¢&, coz je

zahrnuto v kalkulaci.

Jelikoz lze v ramci dohody o provedeni prace odpracovat pouze 300hodin rocné, je

v kolonce pocet zbyvajicich hodin uveden rozdil 300 hodin a odpracovanych hodin.

M¢si¢éni odména je vypocitana s idajem 30 odpracovanych hodin (pét pracovnich dnti

po Sesti hodinach). Sleva na dani je uvadéna pouze sleva na poplatnika bez dalSich slev.

Podepsané prohlaseni
Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen
Me¢siéni odmena 2 400,00 K¢ | 3 840,00 K& | 5760,00 K¢ | 7200,00Ke | 4 800,00 K¢
Druh dané zalohova zalohova zalohova zalohova zalohova
Dan 360,00 K¢ 576,00 K& 864,00 K¢ | 1 080,00 K¢ 720,00 K¢
Sleva na dani 2 070 K¢ 2 070 K¢ 2 070 K¢ 2 070 K¢ 2 070 K¢
Dai po slevé 0 0 0 0 0
Cisti odména 2 400,00 K¢ | 3 840,00 K¢ | 5760,00 K¢ | 7200,00 Keé | 4 800,00 Ke
Pocet zbyvajich hodin 270 222 150 60 0
Tabulka 7: Propocet mési¢ni odmény zaméstnance
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nepodepsané prohlaseni
Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen
Me¢sicni odména 2 400,00 K¢ | 3 840,00 K¢ | 5760,00 K¢ | 7200,00Ke | 4800,00 Ké
Druh dané srazkova srazkova zalohova zalohova srazkova
Dan 360,00 K¢ 576,00 K¢ 864,00 K¢ | 1 080,00 K& 720,00 K¢
Sleva na dani 0 0 0 0 0
Dai po slevé 360,00 K¢ 576,00 K¢ 864,00 K¢ [ 1 080,00 K& 720,00 K¢
Cistd odména 2 040,00 K¢ | 3264,00 K¢ | 4 896,00 K¢ | 6120,00 K¢ | 4 080,00 K&
Pocet zbyvajich hodin 270 222 150 60 0

Tabulka 8: Propocet mési¢ni odmény zaméstnance
Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsim tabulce je uvedena kalkulace mzdy zaméstnance zaméstnaného v trvalém

pracovnim poméru.

Trvaly pracovni pomér
Zaii Rijen Listopad Prosinec
Hruba mzda 8 800,00 K¢ | 10 000,00 K& | 11 000,00 K¢ | 11 500,00 K&
Zaklad dang 11 800,00 K¢ | 13 400,00 K¢ | 14 800,00 K¢ [ 15 500,00 K&
Dan pied slevami 1770,00 K¢ | 2010,00Ke [ 2220,00Ke | 2325,00 Ké
Dartiova sleva 2070,00 K¢ | 2070,00 K¢ | 2070,00Ke [ 2071,00 Ké
Daii po slevach/bonus 0 0 150,00 K¢ 254,00 K¢
Pojistné hrazené zaméstnancem 968,00 K& 1 100,00 K¢ 1 210,00 K¢ 1 265,00 K¢
Cisty piijem 7832,00Ke¢ | 8900,00Ke | 9640,00KE | 9981,00 Ke

Tabulka 9: Propo¢et mzdy zaméstnance
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nemyslim si, Ze je nerealné, najit ¢loveka, ktery by byl ochoten pfistoupit na tyto
podminky, jelikoZz ve Zlinském kraji je vysokd nezaméstnanost a tato prace dava pfislib

nadprimérnych mési¢nich vydélka.

Varianta s jednim masérem

Pocet odpracovanych hodin

1369

Piijmy 514 513,00 K¢
Mzdové naklady 273 881,00 K¢
N4jem a energie 16 209,00 K¢
Prani ru¢niki 6 622,00 K¢
Oleje a ptipravky 10 169,00 K¢
Odpisy 34 916,00 K¢
Vydaje 341 797,00 K¢

Zisk 172 716,00 K&

Tabulka 10: Kalkulace varianty s jednim masérem podle roku 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce varianty s jednim masérem je zpracovana kalkulace ro¢niho obratu zivnosti
Radim Horensky pfi vykonu prace pouze jednim zaméstnancem (tedy osobné panem
Horenskym). V déle pfiloZzené tabulce se jiz zabyvam variantou snové piijatym
zaméstnancem pracujicim od dubna, jak bylo zpracovano ve vyse zminénych tabulkéch,
tedy 300 hodin odpracovanych v mésicich dubnu az srpnu na dohodu o provedeni prace

a dale piijeti na trvaly pracovni pome¢r.

Varianta s dvéma maséry

Pocet odpracovanych hodin 1958
Pi{jmy 735 878,00 K¢
Mzdové naklady 349 181,00 K¢
Néajem a energie 16 209,00 K¢
Prani ru¢niku 7 998,00 K¢
Oleje a pripravky 12 438,00 K¢
Odpisy 34 916,00 K¢
Vydaje 410 742,00 K¢
Zisk 325 136,00 K&

Tabulka 11: Kalkulace varianty se dvéma maséry podle roku 2012

Zdroj: Vlastni zpracovani

b) Zakaznici

V oblasti zakazniki se jevi logickym rozsifovat nadale klientelu, nicméné v soucasnosti

by se to vzhledem k jiz dlouhym objednacim lhitdm (¢as pana Horenského je vyuzit
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prakticky na 100%) mohlo negativné promitnout na kvalité¢ nabizené sluzby. V piipadé
piijeti dal§iho zamé&stnance by bylo vhodné oslovit dalsi klienty, napiiklad sportovni

kluby, podniky apod.

¢) Dodavatelé

V otazce dodavateli si Zivnost Radim Horensky prostfednictvim osoby pana
Horenského dlouhodobé vede velmi dobie, s dodavatelem je spokojen a dokonce s nim

uzce spolupracuje pii vyvoji novych piipravk.

d) Marketingovi zprostiedkovatelé

Doporucuji vice vyuzivat jiz zavedené protisluzby kosmetickych pracovniki a mirné
upravit strategii — nabizet jejich prostfednictvim drazsi produkty, napiiklad Nature SPA
Wax nebo jejich prostfednictvim informovat o slevovych akcich. Déle doporucuji
udrzovat s témito pracovniky velmi vielé¢ vztahy, nebot oni jsou velmi vlivhymi

osobami pii komunikaci se stavajicim nebo potencidlnim zédkaznikem.

3.2. Marketingové makroprostredi
a) Demografické prostiredi

Obcasny prizkum demografického slozeni mésta Kroméfize za ucelem zjisténi, jak a
jestli se méni predevsim veékova struktura obyvatel, tedy potencidlnich zékazniki, by
mohl ovlivnit dal$i nejen marketingovéa rozhodnuti ohledné Zivnosti Radim Horensky.
Jelikoz ma demografické prostiedi dlouhodobé stejny trend, doporucuji, aby k analyze

dochazelo ptiblizn€ jednou za 3 — 5 let.

b) Ekonomické prostiedi
Pii zméné ekonomické sily stavajicich i1 potencialnich zakaznikl je mozné uvazovat o
ceng produktu. Pfedev§im doporucuji nebat se zdrazit ve vhodné chvili.

c) Politické prostiedi

Politicko-ekonomickym aspektem je dohlidani legislativy a jejich moznych dusledk.

Naptiklad zda by nebylo vhodnéjsi zalozit obchodni spole¢nost.
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3.3. Marketingovy mix
a) Produkt

Oceniuji, ze je nabizeno velké mnozstvi sluzeb, predevs§im léty ovétenych a kvalitnich.
Maséti se neustdle zdokonaluji, vtom by se nemélo ustdvat. Za posledni rok byla
nabidka rozSitena o proceduru Nature SPA Wax. Na ziklad¢ této dobré zkuSenosti
s drazsim, luxusnéjSim produktem, doporucuji dalsi rozsifeni o drazsi produkty, jez
prinasi zisk podniku, ale jsou z hlediska nakladl nendrocné a piesto luxusni, které zatim
v nabidce chybi. Naptiklad bych doporucil ,,horkou bylinnou masaz* s cenou 700 K¢ za

hodinu maséaze.

Horkou bylinnou masaz doporucuji zavést, jelikoz v okoli Krométize neni nikde
nabizena. Jedna se o nové zndmy druh masaze v okoli, kterd zaujme cast stalé klientely
a prildka nové lidi. Z divodu vyssi vynosnosti této masaze se docili vyssi ziskovosti
zivnosti. Mezi hlavni vlastnosti produktu patii antistresové ucinky, které jsou
podporovany vybérem bylin a celkového uvolnéni téla. Jedna se predevSim o luxusni

masaz, ktera by méla vyvolat dojem vyjimecnosti.

Bylinnd masaz

Bylinnad masaz spociva v kombinaci tradicni thajské masaze s prikladanim hiejivych
bylinnych vackl na télesna energetickd centra. Thajskd bylinnd masaz pisobenim na
akupresurni body télo uvolni, odstrani ztuhlost svalii a kloubi a rozproudi v téle
piirozeny krevni obéh. Diky horkym bylinam se unavené télo prohieje a uvolni, ¢imz

dochazi k rychlé ulevé od bolesti a stresu (Mumford, 2011).

Pocatecni naklady Cena [K¢]

Ptipravny kurz 5500
Bylinné mésce 5040
Tisk letakl (nové ceniky, promo letaky) 1250
Celkem 11790

Tabulka 12: Pocateéni naklady na bylinnou masaz
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naklady na jednu hodinovou bylinnou masaz | Cena [K¢]

Byliny 60
Celkové naklady na hodinu masaze 301
Celkem 361

Tabulka 13: Naklady na jednu hodinovou bylinnou masaz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odhad priimérného poctu bylinnych masazi za tyden 1
Vynos za tyden [K¢] 700
Naklady za tyden [K¢] 181
Tydenni zisk [K¢] 519
Pocet odpracovanych tydnu za rok 46
Vynos za rok [K¢] 32200
Naklady za rok [K¢] 8326
Ro¢ni zisk [K¢] 23874

Kalkulace navratnosti zavedeni bylinné masazZe do nabidky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vynos [K¢] 400
Naklady [K¢] 260
Zisk [K¢] 140
Vynos za rok [K¢] 18400
Naklady za rok [K¢] 11960
Rocni zisk [K¢] 6440
Rozdil u bylinné masaze[Kc] 9154

Ve vyse pfilozenych tabulkéch jsou propocitany pocatecni naklady na zavedeni bylinné
masaze, které zahrnuji ptipravny kurz pro jednoho maséra vykonavajiciho tuto masaz,
pofizovaci cenu bylinnych méSct k provadéni masazi a cenu tisku propagacnich
materiald k tomuto novému produktu. Déle jsou uvedeny néklady na provedeni jedné

hodinové bylinné maséze.

V dalSich tabulkach se zabyvam kalkulaci zisku pii provedeni primérné jedné bylinné
masaze za tyden po dobu jednoho roku a navratnosti pfi provadéni jedné bylinné
masaze namisto klasické masaze. Z rozdilu 9154,- je zfejmé, Ze vynalozené prostiedky

na zavedeni bylinné masaze se vrati jiz béhem druhého roku.
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b) Cena

Vzhledem k velmi nizké cené oproti priméru danému konkurenci doporucuji zdrazit.
V prubehu jednoho kalendéainiho roku by bylo vhodné zdrazit tak, aby se vynos z jedné
odpracované ptlhodiny (nejcastéjsi rozsah navstévy klienta) dostal minimalné na ¢astku
190 K¢ a to pro kazdého vcetné stalych zdkaznikii nebo exkluzivni skupiny vérnych
stalych zakaznik. Vzhledem k silné pfevaze poptavky nevidim problém v odlivu
klientely.

Dale v oblasti ceny doporucuji rozvinout slevové akce a to zejména na slabé z hlediska
navstévnosti mesice srpen a zaii. Konkrétné si to predstavuji jako zlevnéni sortimentu
sluzeb, ptedevsim luxusnéjSich maséazi jako je Nature SPA Wax. Zakaznici zkusi néco
nového nez je jen klasickd masaz a zvysi se Sance, Ze tento experiment jesté v priabéhu
roku, jiz za normdlni cenu, zopakuji. Slevové akce se vSak nemusi vztahovat jen na
slabé mésice. Necht je prikladem sleva na medovou detoxikacni masdz v mésici dubnu,
kdy vétSinu populace trapi ,,jarni deprese a inava®.

Zde si nemyslim, Ze by bylo nutné d¢lat kalkulaci, jelikoz pfi zvySeni ceny se neda
ocekavat ubytek odpracovanych hodin a v mésicich, které jsou slabsi, by se tato situace
dala tesit podporou prodeje formou napiiklad slevovych akci. Tudiz by zvySeni ceny
vedlo pfimo k vy$§im ziskiim umérné pfimétenému zdrazeni.

Do oblasti ceny produktu bych téz zatadil problematiku ztraty v piipad¢ nedostaveni se
klienta. Dle odborného odhadu se tydné bez ptedchozi omluvy nedostavi 2 lidé. To je
Cista financni ztrata 400 K¢/tyden, jelikoz zaméstnanec tento ¢as musi stravit na misté,
nema jistotu, ze se zakaznik opravdu nedostavi. Bylo by velmi vhodné, aby doslo
k ptevedeni vSech stalych i méné pravidelnych klienti k permanentkdm, aby bylo
mozné penalizovat klienty, ktefi se nedostavi bez piedchozi omluvy, coz je nejen
z finanéni stranky negativni, ale taktéz z diivodu vysoké obsazenosti termint.

V piipad¢ ptedplaceni permanentky na vice nez 1500,- bych doporucil slevu pro stalého

zakaznika o 10% dle aktualniho ceniku.

¢) Misto

Misto je z estetického hlediska patrné nejvétSim negativem a nedostatkem provozovny
zivnosti Radim Horensky. Nabizeji se dvé varianty: rekonstrukce a relokace.

Rekonstrukce je véc ndkladna, nejlepsi variantou by bylo piesvédcit majitele prostor,
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aby zainvestoval a rekonstruoval sam, to se vSak z hlediska nedostatku argumentt nezda
byt pfili§ redlné. Rekonstrukce by umoZnila vyvézit souCasné nedostatky jako
nevzhledny strop, nedostatecné odhlu¢néni pracovist jednotlivych maséri a
neesteticnost. Vhodnou variantou rekonstrukce se jevi rozdéleni prostoru zdénymi
pfickami s oblozenim (namisto soucasnych zavést), s ponechdnim spoleéného volného

stropu. Rekonstrukce by téz umoznila rozsifit sanitarni zatizeni predev§im o sprchu pro

klienty.

SOCIALNI ZARIZENI mj pocet cenazamj |cena celkem
Sprchovy kout ks 1 2 540 K¢ 2540 K¢
umyvadlo JIKA 60 ks 1| 930,00 K¢ 930,00 K¢
W C kombi JIKA ks 1| 2 760,00 K¢ | 2 760,00 K&
sedatko "obyc&ejné" bilé ks 1 160,00 K¢ 160,00 K¢
rohové ventily ks 3 80,00 K¢ 240,00 K¢
baterie umyvadlové Fiore Altura  |ks 11 1450,00 K¢ | 1450,00 K¢
baterie do sprchového koutu ks 11 1890,00 K¢ [ 1890,00 K¢
obklady a dlazba m2 251 250,00 K¢ | 6 250,00 K¢
lepidlo obklady KNAUF ks 4 190,00 K¢ 760,00 K¢
sparovaci hmota KNAUF ks 2| 130,00 K¢ 260,00 K¢
zasuvky ks 2 76,00 K¢ 152,00 K¢
vypinace ks 3 85,00 K¢ 255,00 K¢
projektova dokumentace 3 300,00 K¢
CELKEM 20 947 K¢

Tabulka 14: Kalkulace rekonstrukce socialniho zarizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Masérska ¢ast mj pocet cenazamj |cena celkem

linoleum m2 27,5 386,00 K¢ 10 620,00 K¢
poloZeni linolea 2 000,00 K¢
tvarnice Ytong ks 120 35,00 K¢ 4 200,00 K¢
zdici malta na ytong (ks 2| 120,00 K¢ 240,00 K¢
Stukova omitka ks 2| 100,00 K& 200,00 K¢
barva ks 1| 250,00 K¢ 250,00 K¢
prace h 10[ 200,00 K¢ 2 000,00 K¢
stal ks 1| 5000,00 K¢ 5 000,00 K¢
kancelarskd zidle  |ks 1| 1200,00 K¢ 1 200,00 K¢
dopliky 3 000,00 K¢
CELKEM 28 710,00 K¢

Tabulka 15: Kalkulace rekonstrukce masérské ¢asti provozovny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Do ptipadné rekonstrukce by vzhledem kalkulaci musel pan Horensky vlozit 50 000 K¢.
Doporucuji tedy v ptipadé volby této varianty zalozit fond.

Dalsi variantou je relokace. Toto opatieni by bylo velice nepopularnim pro klienty,
nicméné by to byla mnohem levnégjsi varianta oproti rekonstrukcei a také se domnivam,
7e pii soucasné prevaze poptavky klientli nad Zivnosti poskytovanou nabidkou by toto
opatieni nebylo zdaleka tak likvida¢nim, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Je to

prilezitost, doporucuji hlidat vhodnou nabidku nebytovych prostor.

d) Propagace

V oblasti propagace bych se zam¢étil na rozsifeni reklamy poskytované kosmetickymi
pracovniky. V pfipad¢ piijeti nového zaméstnance (tedy pii moznosti rozSifeni
klientely) oslovit formou elektronické posty nebo osobniho kontaktu, popt. skrze
stavajici zakazniky, dal$i podniky a naptiklad sportovni kluby. Jako asi nejefektivné;si
formu propagace masérskych sluzeb v oblasti Krométize povazuji rozneseni letak do
kadetnickych salonti, kde by byla nabidnuta masaz zdarma zaméstnankyni, aby mohla

masaz popsat z osobni zkuSenosti a doporucit.

Cena [K¢]
Roznos letakil 400
Tisk letaka 1250
Masaz zdarma 260

Tabulka 16: Kalkulace nakladu na roznos letaku
Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

jednotky ¢ini 400 K¢, tisk 500 letdku 1250 K&, které poslouzi k roznosu do
kadetnickych salont a jedna masaz zdarma 260 K¢, zde zde jsou zapocitany naklady na

usly zisk a fixni a variabilni naklady.

Jako dalsi zpusob propagace bych doporucil vytvotfeni fotografického materialu
nejcastéji  doporucovanych rehabilitacnich cvikli, které po masdzi napomahaji
k uvolnéni problematickych partii. Tato forma propagace by pomohla zvysit
navstévnost stranek, coz by se nejen pozitivné projevilo na udrZzovani stalé klientely,
ale predevSim na vétSim rozsifeni povédomi o akénich nabidkach. Fotografovani by
bylo provedeno ve vlastni rezii, takze naklady by byly ve pouze ve vysi prace po

nékolik hodin.
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Propagace pomoci Facebooku, ¢i jinych socidlnich siti mi neptfipada efektivni

pfedevsim z divodu vekové struktury zdkazniki Zivnosti Radim Horensky.

3.4. Sumarizace vlastnich navrhua

Z nize ptilozené tabulky je patrné, Ze mnou navrzené navrhy by mély mit za nasledek

navyseni ro¢niho vysledku hospodateni o 18 717 K¢ v prvnim roce a Ze v nasledujicich

letech by situace byla jesté pozitivnéjsi predevsim z hlediska, ze by odpadly zavadéci

vydaje, které se uplatnily v tomto roce.

Vydaje Piijmy
Mzdové naklady na nového zaméstnance 79 500,00 K¢
Zavedeni bylinné masaze 11 790,00 K¢
Rekonstrukce provozovny 49 657,00 K¢
Propagace Zivnosti 1 910,00 K¢
Rozdil ve vysledku hospodateni za rok 2012 152 420,00 K¢
Roc¢ni rozdil v prijmech bylinné masaze oproti klasické 9 154,00 K¢

Rozdil mezi prijmy a vydaji

18 717,00 K¢

Tabulka 17: Sumarizace vlastnich navrhu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vypoctech kalkulaci se bral jako vychozi obdobi rok 2012.

3.5. Segmentace

Jelikoz propagace segmentaci prozatim nepodléha vibec, navrhuji pfi roznosu letaki

vytvofit nékolik odlisnych variant letaki pro riiznd mista. Konkrétn¢ do sportovnich

klubti a zatizeni letdky s propagaci klasické masaze, do kadernickych saloni predevsim

letaky s propagaci masazi ur¢enych pfedev§im Zenam, napiiklad Nature Spa Wax,

c¢okoladova masaz, Breussova masaz a lymfatické masaze.
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Z.avér

Zivnost Radim Horensky v soucasné dob& prosperuje a ma dobré vyhlidky i do
budoucna, diky schopnosti udrzet stalé klienty a pfedev§im schopnosti ziskavat klienty

nove.

v .

Podstatou bakalaiské prace je zlepSit nabizené sluzby a docilit vyssi ziskovosti zivnosti
pomoci marketingovych nastroji, které¢ by meély pomoci k rozSifeni povédomi a

zlepSeni dobrého jména.

Pro navrh vhodného marketingového mixu jsem prostudoval materidly obsahujici
zékladni marketingové pojmy, které jsem dale uplatnil a peclivé rozebral v analytické

casti. Ve zminéné €asti jsem dikladné rozebral marketingovy mix Zivnosti.

Navrhova cast prace byla zaméfena na zlepSeni kvality nabizenych sluzeb pomoci
nékolika souvisejicich opatfeni; a to pfedevSim pfijetim nového maséra, zlepSenim
prosttedi provozovny a postupném zdrazovani jednotlivych procedur. Navrzena

opatieni sméfujici ke zlepSeni ekonomické bilance firmy jsou jednoznacné podpoiena

vypocty.

Silnou strankou zivnosti je jednoznacné Siroka nabidka sluzeb, ze kterych si mohou
vybrat vichni stivajici i potencialni zakaznici. Zivnost stavi na vysoké kvalifikaci,
zkuSenosti a pfijemném vystupovani zaméstnancl. Za nejvyraznéjsi pozitivum zZivnosti
je pomér mezi velmi konkurenceschopnou cenou a velmi nadstandardni kvalitou

nabizenych sluzeb.
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