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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim stavajiciho stavu marketingového mixu
podnikatelského subjektu poskytujiciho sluzby manikiry a pedikury a navrhy na jeho
zlepSeni. V teoretické Casti jsou uvedena teoreticka vychodiska s danym problémem
souvisejici. Analytickd ¢ast se zabyva zakladnimi udaji o podnikatelském subjektu,
aplikaci marketingovych analyz a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. Prakticka cast
se na zaklad¢ vysledkl analyz a dotaznikového Setfeni zabyva navrzenim doporuceni
a zmén marketingového mixu, ktery zajisti rozSifeni povédomi o sluzbach

podnikatelského subjektu.

Abstract

This master’s thesis deals with the assessment of the current state of the marketing mix
business entity providing manicure and pedicure services and suggestions for
improvement. In the theoretical section provides the theoretical background associated
with the problem. analytical part deals with basic information about the business entity
application marketing analysis and evaluation of the survey. The practical part is based
on the analysis results and the survey deals with a recommendation proposing changes

to the marketing mix to ensure widespread awareness on services of the business entity.
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UvVoD

V dnesni dobé, kdy je velmi silné konkurencni prostiedi, svadéji podniky boj
o zdkazniky. Snazi se udrZet stavajici zdkazniky a zaroven ziskat zakazniky nové.
Zakaznik zistane podniku vérny jen v pifipadé, ze je se sluzbami ¢i statky velmi
spokojen. Je tedy zapotiebi, aby mu byla vénovéana dostate¢na péce a plnény jeho
pozadavky. Nové zakazniky je zapotiebi zaujmout nabidkou sluzby nebo statku,
ktera jim piinese co nejveétsi uzitek. Je velmi dilezité, aby se podniky zaméfily
na uspokojovani potieb zakaznikd, a také rozpoznaly o jaké statky ¢i sluzby je na trhu
nejvetsi zajem.

Marketing a jeho nastroje poskytuji podniku moznosti, jak uc¢inné feSit problémy,
které jsou spojeny s podnikdnim. Marketingovy mix zajistuje tvorbu produktu, jeho
cenu, distribuci a spravnou komunikaci se zédkazniky. Na zdklad¢ vysledkt z analyzy
marketingového mixu pro jednotlivé prvky mize podnik zjistit, na jaké vyrobky se ma
zamgéfit, jaké ceny ma stanovit, aby byly pro zadkazniky a odbératele ptijatelné, jaké jsou
vhodné distribucni kanaly a ¢im ziské nejvice zakazniki.

Pro praktickou ¢ést diplomové prace jsem si vybrala podnikatelsky subjekt poskytujici
sluzby manikary a pedikury. Budu se zabyvat analyzou spokojenosti zakaznikil

a navrhy na zefektivnéni marketingového mixu ve vazb¢ k nim.
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CIiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovy mix provozovny manikiry
a pedikury, kterd povede ke zvySeni poctu zdkazniki, jejich spokojenosti a zvySeni
objemu prodeji nabizenych sluzeb.

V préci se zaméfim na soucasnou situaci provozovny v oblasti marketingového mixu,
jeji analyzu, zhodnoceni situace a nasledné navrhova opatieni na zlepseni.

Ke zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace bude pouzita odborna literatura. Tato
cast bude obsahovat veSkerou problematiku a jednotlivé pojmy, které se tykaji tématu
této prace.

V analytické c¢asti bude predstaven podnikatelsky subjekt, dale shrnuty informace
z provedenych analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi provozovny a SWOT analyzy.
Pomoci SWOT analyzy se identifikuji silné a slabé stranky provozovny,
a také prilezitosti a hrozby podnikéni.

V dal§i casti diplomové prace vyuziji také marketingovy vyzkum ke zjisténi
spokojenosti klienti provozovny s nabizenymi sluzbami. Pfi sbéru dat bude zvolena
metoda dotazovani, kdy bude osloveno 100 klientli provozovny. Bude pouzita tiSténa
verze dotazniku, ktera bude umisténa pfimo v provozovné pftiblizné po dobu jednoho
meésice. Vysledky dotaznikového prizkumu budou zhodnoceny kvantitativni analyzou,
ktera ukazuje rozlozeni nazori v celkovém poctu odpovédi. Vysledky budou
znazornény graficky a okomentovany.

Na zéaklad¢ dotaznikového Setieni a provedenych analyz bude navrzena novy koncept
marketingového mixu provozovny.

Shrnuti analyzy marketingového mixu, jeho zhodnoceni a navrhy na zlepSeni budou

uvedeny v zavéru mé diplomové prace.

Metody a postupy zpracovani
Pro zpracovani této diplomové prace budou pouzity tyto metody:
*  SWOT analyza,
* Porterova analyza odvétvi,
* SLEPT analyza,
» analyza trhu a konkurence,

e dotaznik.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
V teoretické Casti objasnim zakladni pojmy souvisejici s marketingem, marketingovym

vyzkumem a marketingovym mixem.

1.1 Marketing

V soucasné trzni ekonomice je podnikatelsky tspéch zavisly na schopnosti porozumeét
a prizpusobit se slozitym principim fungovani trzniho mechanismu, ktery je tvoien
vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Marketing je neodlucitelné spjat s trhem a bez
marketingu neni mozné v trzni ekonomice viibec podnikat. Jeho cilem je trvaly prodej
se ziskem a dlouhodobé uspokojeni potieb spotiebitele, za jakychkoliv trznich

podminek. (BOUCKOVA, 2003)

1.1.1 Definice marketingu
Pojem marketing je odvozen z anglického slova market, které v ptekladu znamena trh.
Marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani lidskych potieb prostfednictvim smény.
Usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval takové zbozi, které zdkaznik pozaduje.
A to tim, Ze zjiStuje potieby a ptani zdkaznikl a nésledné ptizpisobuje své produkty,
cenu, zpusob prodeje a propagaci.
Cilem marketingu je zajistit podniku dlouhodoby odbyt jejich vyrobka, které vyrabi
nebo sluzeb, které poskytuje svym zakaznikli a dale uspeésnost na trhu diky spokojenym
zékaznikim.
Pomoci marketingu neziskaji podniky pouze lepsi zplsob prodavani a zviditelnéni
svych vyrobkl, ale na prvnim misté poznaji, co maji vyrdbét a poskytovat svym

zakazniktim. (FORET, PROCHAZKA a URBANEK, 2003)
., Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji

a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktu a sluzeb
s ostatnimi. “ (KOTLER, 2007, s. 40)

12



1.1.2 Vyznam marketingu
Marketing se musi uplatiiovat vSude tam, kde je nadbytek zbozi a sluzeb. V ramci
konkuren¢niho boje se vyrobci snazi o zvySeni jakosti, zlepSeni designu a dobrého
jména svych vyrobkii. Velkym kladem marketingu je, ze pomaha pii rozhodovéni
a snizovani mozného rizika ztrat a chyb. Kupujici potiebuji byt dokonale informovani
o vyrobku, o tom jak vyrobek reklamovat, ¢i poskytnuti servisu v okoli bydlisté

kupujiciho. (BOUCKOVA, 2003)

1.1.3 Funkce marketingu
Se stale zvySujici se silou konkurence a rGstem trhi se stal marketing klicovym

faktorem, jak rozlisit usp€sné podniky od netspésnych.

Funkce marketingu mohou byt nasledujici ptiklady:
® identifikace potfeb trhu a moznosti na trhu,
® sledovani nejnovéjsich technologickych novinek,
® stardni se o udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb,
® vybér a udrzovani prodejnich kanall, jak velkoobchodu, tak maloobchodu,
® propagace a reklama vyrobki a sluzeb,
® fizeni prodeje vyrobku a sluzeb,
® navrhovani cen a ¢asu dodani zboZi a sluzeb,

® planovani marketingovych aktivit.

Vyse uvedené funkce marketingu jsou obsazeny v nasledujicich tfech klicovych

komponentech:
® Marketingovy mix — obsahuje dulezité vnitini prvky nebo komponenty, které

zabezpecuji realizaci marketingovych cili spole¢nosti.

® Trzni sily — =zahrnuji vnéjSi pfilezitosti nebo hrozby, které maji velky

vliv na marketingové ¢innosti spolecnosti.

13



® Slad’ovaci proces — jedna se o strategicky a fidici proces, jehoz cilem je uvedeni
marketingového mixu a interni politiky spole¢nosti do souladu s vnéj§imi trznimi

silami. (PAYNE, 1996)

1.1.4 Marketingova strategie

7o

Marketingovou strategii se rozumi umeéni fidit ¢innosti podniku tak, aby bylo zajisténo
splnéni hlavnich vytyCenych cili. Zakladni obecny rdmec formovani marketingové

strategie je mozno stanovit takto:

® stanoveni marketingovych cilt,

® stanoveni marketingovych strategickych alternativ (variant),

® stanoveni presnych parametra jednotlivych cilovych skupin zédkaznikd,
® identifikace konkurence,

® vymezeni nabizenych produkti,

® prezentace podstaty nasi nabidky cilovym zdkaznikim (vyhody, pozice

produktu, hodnota produktu),

® vypracovani marketingového mixu.

Zakladni marketingové strategie potom jsou:

® strategie minimalnich nakladu,
® strategie zacileni,

® strategie diferenciace.

Strategie minimdalnich nakladii

Tato strategie je uplatiovdna v ramci velkych podnikl, které velmi casto vyuzivaji
uspor zrozsahu. Jednd se tedy o podniky, které se zaméfuji na masové trhy,
kde hlavnim poZadavkem je nizkd cena. Zamérem je vyrabét a distribuovat
s co nejniz§imi naklady a na trh vstoupit s niz§imi cenami nez konkurence, predpoklad
vyrobni podnikatelské koncepce, nutnost kvalitnich technologii, nejlepSich vysledki

v oblasti nakupu, vyroby i distribuce, orientace na masovy trh, velké a kapitalové silné

14



organizace. Nevyhodou této strategie je mensi pruznost v reakcich, protoze je casto

nutné mit stabilni vyrobu s malym poctem zmén.

Strategie diferenciace produktu nebo sluzby

Strategie, ktera je zaloZena na odliSeni vyrobku nebo sluzby, které jsou pro zdkaznika
podstatné a vitané. Charakteristické pro tuto strategii je to, ze se zaméfuje na zakazniky,
kteti se nespokoji jen se zdkladnimi parametry a nabidkou, ale chtéji néco vic.
Je nezbytné zaméfit se na zakaznika, udrzovani reputace vysoké kvality a schopnost
pruzn¢ reagovat na nové pozadavky. Odlisit produkt je mozné 1 pomoci
psychologickych néstroji jako je reklama nebo predstavy o produktu u zakazniki.
Snahou kazdého podniku je rozvijet své silné stranky diferenciace, aby ziskal
konkurenéni vyhodu. Vyhodou této strategie je mensi tlak konkurence
nez u nakladovych strategii. Nevyhodou je naopak nutnost vys$i ceny vzhledem
k potfebé produkt odlisit a upravit podle ptani zdkaznikd. Dale je nutnd neustala
modernizace, vyzkum a vyvoj. Diky odliSeni od konkurence maji diferenciované
produkty vérnéjsi zékazniky, ale 1 tato silna strdnka musi byt chranéna proti

napodobovani, zejména patenty a ochrannymi zndmkami.

Nejcastéji pouzivané zpiisoby odliseni:
e zpracovani, design, tvar, materialy

e jakost a kvalita

spolehlivost, bezpecnost

styl, znacka, image

doprovodné sluzby

Strategie zacileni
Tato strategie se zaméfuje na jeden nebo vice menSich segmentl trhu, kde se snazi
ziskat vedouci postaveni. Divodem k pouziti této strategie je zpravidla nemoznost,

nebo nevyhodnost zaméfit se na cely trh, ale jen na nejziskovéjsi ¢ast. (FORET, 2008)
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1.2 Marketing sluzeb

Teorie marketingu je ve své podstaté do jist€é miry platna pro vSechny vyménné vztahy,
tedy pro zbozi i sluzby. I pfesto 1ze nalézt odliSnosti, vyplyvajici z jiné povahy sluzeb.
Proto je nutné zdlraznit jiné marketingové prvky nebo jejich odlisné aplikace.
Charakteristickym znakem sluzeb je jejich nehmatatelnost a dale snadna
reprodukovatelnost inovaci, které¢ ve vétsiné ptipadd nelze chranit autorskymi pravy.
Z téchto divodi je tfeba dbat u spolecnosti, zabyvajici se produkci sluzeb, zejména
na vybudovani silné a pusobivé ,,image*, diferenciaci produktu a také zajisténi skvélé

povésti na trhu. (KOTLER, 2003)

Marketing sluzeb zahrnuje zaméfeni se na nékolik kli¢ovych aspektu:

Stanoveni efektivniho poslani sluZeb

Stanoveni poslani konkrétni produkované sluzby je dulezité predevSim z divodu
orientace a diferenciace. Poslani by nemé&lo byt definovano piili§ obecné ani ziZené.
Mc¢lo by efektivné a srozumitelné interpretovat, co ,,muze zdkaznik od dané¢ho podniku
cekat”. Zaroven by mélo splhovat ocekavani cilové skupiny naSich zdkazniku.

(KOTLER, 2003)

Segmentace trhu sluZeb

Pti segmentaci na trhu sluzeb je nejvhodnéjsi praktikovat diferencovany marketingovy
ptistup, ktery identifikuje trzni segmenty a u kazdého z nich vyuZzivé jinou strategii
nebo koncentrovany marketingovy pristup, kterd taktéz rozliSuje segmenty, ale poté
se specializuje pouze na jeden klicovy. Pfi poskytovani sluzeb je zadouci vysoka
segmentace spojend s prizpuisobenim se osobnim pozadavkim jednotlivych zdkazniku.

(KOTLER, 2003)

Umist ovani a diferenciace sluZeb

Umistovani a diferenciace Uzce souvisi s poskytovanim piidané hodnoty svym
zakazniklim, kterd je rozdilem spotfebni hodnoty a spotfebni ceny. Zakaznik c¢ini
své kupni rozhodnuti na zdklad¢ ptidané hodnoty, pii srovnatelném poméru mezi

kvalitou a cenou. Proto je nutné sluzbu dostate¢né odlisit a zdlraznovat, ¢im se jeji
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kvality li8i od konkurence, tedy pro¢ ma zakaznik vyuzit zrovna nasi sluzbu. (KOTLER,
2003)

Specificky marketingovy mix

V marketingovém mixu sluzeb je zddouci obohatit zdkladni 4P o dalsi klicové
komponenty. Je tfeba si také uvédomit, Ze spotiebitelé nekupuji konkrétni vyrobek nebo
sluzbu, ale predevsim uzitek, ktery jim tento produkt piinasi. U sluzeb predevsim,

je vhodné uvédomit si nasledujici strukturu produktu. (KOTLER, 2003)

V dnesni dobé, kdy neustale roste komodizace vyrobku, je kvalita sluzeb jednim
z nejslibnéjsich zdroji diferenciace. Poskytovani kvalitnich sluzeb je zakladem

podnikéni zaméfeného na zdkaznika. (KOTLER, 2003)

Vlastnosti sluzeb

Sluzba je chapana jako aktivita nebo soubor aktivit, jejichz podstata je nehmotna.
Zakladni ulohou poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zdkaznikl. Poskytovani
sluzby se uskuteciiuje ve vzajemném ptlisobeni s poskytovatelem (s jeho zaméstnanci,
stroji a zafizenimi). Sluzba muze, ale také nemusi, vyzadovat fyzickou pfitomnost

vyrobku.

Zakladni charakteristiky odliSujici hmotné statky od nehmotnych, oznacuji se jako 4 N:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné. Sluzbu si zdkaznik pfed koupi nemuze
prohlédnout ani vyzkouSet. Zakaznik ma snahu na zékladé personalu,
propagacnich materialti apod. ziskat informace o jakosti sluzeb.

e Nestdalost — sluzby jsou nestalé, protoze zavisi na tom, kdo, kdy a kde
je poskytuje. Tuto vlastnost lze redukovat pomoci standardizace (stanoveni
pravidel).

e Neoddeélitelnost — jsou vytvafeny a spotiebovdvany soucasné. Zakaznik
je Ucasten pfi poskytovani sluzby.

e Neskladovatelnost — pokud poptavka kolisa, pisobi neskladovatelnost znacné

problémy. (BOUCKOVA, 2003)
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Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn zdkladnich marketingovych prvki, kterymi
podnik dosahuje svych marketingovych cilti. Marketingovy mix zahrnuje vSe, ¢im muze
podnik ovlivilovat poptavku po svych produktech. Je sestaven na zéklad¢ ptani
a pozadavkll zdkaznikli, aby doSlo k jejich uspokojeni. Klasicky marketingovy mix
zahrnuje skupinu 4 prvki (4P), marketing ve sluzbach obsahuje 7 prvki (7P). Hlavni
pric¢inou rozsiteni prvkil jsou specifické vlastnosti sluzeb.

Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu mutze
marketingovy manazer namichat v riizném potadi a v rizné intenzité. Slouzi stejnému

cili, uspokojit potieby zakazniki. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Prvky marketingového mixu:

> Produkt
Cena 4P

Distribuce
Propagace
Lide

Materialni prostiedi

YV V V V V

Procesy

Produkt
Produktem je chapano vse, co je nabizeno spotiebiteli k uspokojeni potieb. U sluzeb
je produktem urcity proces, vétSinou bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym

prvkem je kvalita sluzby. (JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Cena

Cena je vyjadiena v penéznich jednotkach, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru. Pfi stanoveni ceny
je nutné si v§imat naklada, arovné konkurence schopné poptavky, relativni irovné ceny.

(JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)
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Pti tvorb€ cenové strategie bylo nutno brat v tivahu néklady (zéklad ceny), konkurenci
a hodnotu sluzeb pro zadkaznika (strop). Ceny stejnych nebo podobnych nabidek
konkurence mohou urCovat uroven, jakou cena sluzby zaujme na cenové Skale
vytvofené mezi zakladem a stropem ceny.

Néklady, které souvisi s ¢innosti provozovny lze rozdélit na naklady fixni (energie,
odpisy, pojisténi, vodné, Groky, udrzba, oprava, energie, administrativa apod.) a ndklady
variabilni, které zavisi na poc¢tu obsluhovanych zdkaznikii a objemu poskytnutych
sluzeb. Dale lze ndklady provozovny rozdé¢lit na ndklady pfimé a nepifimé. Piimé
naklady jsou ty, které 1ze pfimo urcit na jednotku sluzby (napi. material na poskytnutou
sluzbu). Neptfimé naklady jsou naklady, které nelze piimo urcit na jednotku sluzby.
Zpravidla se jedna o rezijni naklady, které je nutné vykalkulovat na jednotku
(napf. energie, vodné). Stanovenim piimych a nepfimych ndkladi a miry zisku
se vytvaii cenova kalkulace dané sluzby.

Hodnotou pro zakaznika je uzitek, ktery pro néj sluzba predstavuje. Rozdil mezi cenou,
kterou je spotiebitel ochoten zaplatit a cenou, kterou ve skutecnosti za sluzbu zaplati,

se nazyva spotiebitelsky piebytek. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

U zakaznika mohou vzniknout i néklady, které se netykaji pouze zaplaceni za sluzbu,

kterd je spojena i s hmotnou kompetenci. Jedna se o néklady spojené:

» s Casem (jsou to alternativni naklady zakaznika, nebot by cas straveny
vyhleddvanim a navstévou provozovny mohl vyuzit jinak).
» s psychickym usilim (jde o piekonavani socialnich nebo psychologickych

zébran).

Metodyv stanoveni ceny

V pFipadé konkurencnich cen Ize:
» stanovit cenu vys$i nez je prumér trhu
» stanovit cenu primérnou

» stanovit cenu niz$i nez prameér
Objektivni stanoveni ceny

Objektivni stanoveni ceny umoziuje uréit fixni poplatek za uréitou sluzbu

nebo hodinovou sazbu a tento poplatek néasobit poctem spotiebovanych sluzeb
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nebo poctem odpracovanych hodin. Nevyhodou je, Zze nebere v uvahu, jak zdkaznik

vnima hodnotu sluzby. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Subjektivni stanoveni ceny
Objektivni stanovené ceny je nutno upravit na zakladé vnimani hodnoty zékaznikem

tak, aby pro n¢j byly piijatelné.

K subjektivnim prvktim ceny patfi:

» odhad efektivnosti poskytovani sluzby.

porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovanych sluzeb.
typ a obtiznost prace.

zakaznikovo pohodli.

hladina trznich cen.

YV V V VYV V

hodnota sluzby a ptijatelnost ceny pro zdkaznika.

Pti stanoveni cen je dulezité také vybrat vhodnou taktiku.

» Cena slizané smetany (Ocenéni vysokou cenou za zbozi ¢i sluzby nebo oboji.
Jedna se o vysokou miru zisku).

» Postupné sniZovdni cen (Jedna se o postupné ukrajovani ceny tj. pohyb cen dold
vzdy po uplynuti urcitého ¢asového useku).

» Cena prianiku na trh (jedna se o nasazeni nizké ceny produktu a tim ovladnuti
vétsiho podilu na trhu nebo zvyseni stavajiciho podilu na trhu). JANECKOVA
a VASTIKOVA, 2003)

Distribuce
Podstatou distribuce je komu a kde se budou vyrobky nebo sluzby prodavat.

wevr

z mista jeho vzniku do mista jeho spotieby. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Propagace
Zahrnuje vSechny komunikacni nastroje, kterymi je mozné piedavat sdéleni. Jde
o komunika¢ni mix jako je reklama, podpora prodeje, public relations, piimy prodej

a osobni prodej. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)
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Lidé

Pii poskytovani sluzeb hraje vyznamnou roli osoba, ktera sluzbu poskytuje
a kterd prichazi do styku se zdkaznikem v souvislosti se sluZzbou. Jednd se nejen
o prodejce, ale i o pracovniky help line, reklamac¢nich oddéleni apod. JANECKOVA
a VASTIKOVA, 2003)

Materialni prostiedi
Materidlni prostiedi poskytuje reference nebo dal§i ukazky sluzby, kterd bude
poskytnuta. Na rozdil od klasického produktu si zakaznik nemuze na sluzbu sahnout.

(JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Procesy
Zam¢tuje se podobu a nastaveni postupt, které jsou spojeny se sluzbou nebo vyrobkem

a jeho podporou. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

1.3  Komunika¢ni mix
Byva téz nazyvan mix marketingové komunikace a je soucdsti marketingového mixu.

Sklada se z péti nastrojii na propagaci.

Reklama

Jedna se o placenou neosobni formu prezentace obvykle prostiednictvim sdélovacich
prostiedkli (noviny, Casopisy, rozhlas, televize, reklamni tabule, plakaty, vylohy, atd).
Hlavnim cilem reklamy je ptesvédcit spotiebitele, aby dal ur¢itému produktu pfednost
pted nabidkou konkurence. Je vhodné ke sdéleni malého mnozstvi informaci velkému
poctu osob.

Poslanim reklamy mize byt: informovat, pfesvédCit, piipomenout nebo potvrdit

spravnost nakupniho rozhodnuti. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které prostiednictvim dodate¢nych podméth

stimuluji prodej. Jednd se o kombinaci reklamy a podpory prodeje. Aby
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se pro spotiebitele stal nakup pfitazlivéjsi, jsou vyuzivany prémie, slevové kupony,
soutéze, reklamni a darkové predmeéty, darkové poukdzky a dalsi. Podpora prodeje by
neméla byt vyuzivana dlouhodobé¢, aby si zdkaznik nezvykl na urcita zvyhodnéni. To by
mohlo vyvolat nediivéru u spottebitelti v danou znacku. U sluzeb je nejvice uplatiiovana

forma slev a darkovych poukazii. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Osobni prodej

Jednd se o formu osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zékazniky.
Cilem je realizace prodeje produktu. Osobni prodej je sice nakladny, ale velmi efektivni
zpusob komunikace. Vyhodou osobniho komunikace je, ze prodavajici a kupujici
jednaji tzv. tvari v tvaf. Obsah i1 forma sdéleni mohou byt pfizpisobena konkrétnimu
zékaznikovi a situaci.

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach je dan neoddélitelnosti sluzeb (osobni interakce

mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem). JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Public relations (PR)

Ptedstavuje neosobni formu stimulace poptavky. Cilem a tkolem PR je vyvolat kladné
postoje vetejnosti k podniku a budovat divéryhodnost organizace.

Nejcastéji pouzivané komunikacni prostfedky jsou: placené inzerdty a ¢lanky,
informacni bulletiny, vyrocni zpravy, televizni ¢i rozhlasové reportaze, tiskové

konference, dny otevienych dveii atd. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

Pifimy marketing
Pfimy marketing je pifima komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Pokud
je pfimy marketing vyuzit spravng, tak je dosahovano vyssi efektivity a nizsich naklada

na jednoho zakaznika nez je tomu u reklamy. (JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

On-line marketing
V soucasné¢ dobé& se zacCind objevovat jako dalSi kategorie komunika¢niho mixu.
Hlavnim divodem pro¢ jsou online sluzby v souc¢asné dobé tak popularni, jsou vyhody

jak pro potencialni zakazniky, tak pro marketéry. (STUCHLIK a DVORACEK, 2000)
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Vvhody pro potencidlni zakazniky:

>

Pohodlnost pristupu — zakaznici mohou objednavat vyrobky 24 hodin denng,
a to odkudkoliv.

Informovanost — zékaznik muzu zpohodli domova porovnadvat mnoho
informaci pro srovnani o podnicich, vyrobcich, cenéch atd.

Méné slovnich potycek a nedorozuméni — zakaznik se nedostava do kontaktu

s prodejci a tim nedochézi k vyméné nazori. Také nemusi cekat ve frontach.

Vvhody pro marketéry:

>

Rychlé piizpiisobeni podminkdm trhu — podniky mohou pruzné reagovat
na zmenu cen a popisu vyrobkil.

NiZsi naklady — digitalni katalogy predstavuji mnohem nizsi néklady na rozdil
od tisténé verze.

Budovani vztahii - marketéfi mohou hovofit se zdkazniky a mnohému
se od nich pfiucit. Poskytuji zdarma uZzitecné informace, demo software,
bezplatné vzorky a informace.

Méieni pristupi — mize byt zaznamenavan pocet pristupti do sité a na konkrétni

stranky. Toto miiZe napomoci ke zlepSovani nabidky a reklamy.

Piednosti a vvhody on-line marketingu:

>

YV V V V

Mohou si jej dovolit malé i velké podniky

Neexistuje realné omezeni velikosti reklamni plochy

Rychly ptistup k informacim

Stranky mohou byt navstévovany kdykoliv, kymkoliv a odkudkoliv

Prodej probiha rychle a svizné

Vyuzivani on-line marketingu

On-line marketing je vyuZivan prostfednictvim elektronické prezentace na internetu,

umistovanim on-line reklam na webové stranky, ucasti na forech ¢i v diskuznich

skupinach nebo e-mailem. (STUCHLIK a DVORACEK, 2000)
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Elektronicka prezentace
Na internetu se prezentuji velké mnozstvi podnikatelskych subjektii. Jejich webové
stranky nabizeji Sirokou Skalu sluzeb. Elektronickou prezentaci si spole¢nost muze
ztidit dvéma zplsoby:
» Koupi si prostor u nékteré komercni on-line sluzby — tento zpisob zahrnuje
pronijem prostoru pro ukladdni dat na serveru pronajimatele nebo zfizenim

linky mezi pocitac¢em podniku a pocitacem pronajimatele.

» Vytvoii si vlastni webovou stranku — podniky si nechavaji ve vétsiné pripada

zpracovat vlastni webové stranky profesionalnim podnikem.

Vlastni webové stranky se vyskytuji obvykle ve dvou forméach:

» Spolecenské webové stranky - zde se nalézaji zékladni informace o podnikové
historii, filozofii, poslani, produktech a sluzbiach. Také zde mulZe podnik
informovat o aktudlnich akcich, finan¢ni situaci a pracovnich pftilezitostech.

Jsou urceny k tomu, aby odpovidaly na nejcastéjsi otazky zakaznikd.

» Marketingové webové stranky — tyto stranky jsou urceny k tomu, aby pfiblizily
stdvajici 1 potencidlni zdkazniky k nakupu nebo k jinému marketingovému
zaméru. Stranky mohou obsahovat katalog, tipy pro ndkup a informace

o propagacnich akcich (kupony na slevu, prodejni akce nebo soutéze).

Hlavnim tkolem je, aby byla vytvofena takova stranka, ktera je pfitazlivd na prvni
pohled a zajimava k opakovanym navstévam. Pivodné obsahovaly webové stranky
pouze text. V soucasné dob¢ jsou nahrazovany strankami, které obsahuji 1 grafiku, zvuk

a animace. (STUCHLIK a DVORACEK, 2000)
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1.4 Analyza marketingového prostredi
Marketingové prostiedi mize byt rozdéleno podle toho, jak plisobi na podnik. V tom

ptipad¢ se jednd o analyzu mikroprostfedi a makroprostiedi.

Makroprostiedi
Faktory makroprostfedi ovliviluji vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném
ekonomickém systému pusobi. Analyza, kterda muze byt vramci makroprostiedi

vyuzita: SLEPTE (SLEPT, STEP, PEST, PESTLE). (NEJEZCHLEB, 2001)
Mikroprostredi
Mikroprostiedi predstavuje sily v tésné blizkosti spolec¢nosti, které ovliviiuji schopnost

slouzit zakaznikim (uspokojovat jejich potieby).

Hlavni faktory mikroprostiedi jsou:

» dany subjekt (podnik, firma, organizace)
» zéakaznici

» dodavatelé

» distribu¢ni ¢lanky a dodavatelé
» konkurence

Analyzy, které jsou v ramci mikroprostiedi vyuzity: analyza konkurence, Porterova

analyza, SWOT analyza, analyza marketingové mixu a jiné. (NEJEZCHLEB, 2001)

1.4.1 SLEPT analyza
Podstatou této analyzy je hodnoceni n¢kolika faktort, které plisobi na podnik z hlediska
makro prostiedi v minulosti a na zéklad¢ tohoto hodnoceni nasledné dochézi k budouci

pfedpovédi moznych vlivli vngjs$iho okoli na podnik.
Socialni faktory

Mezi socialni faktory fadime piedevSsim faktory spojené s kupnim chovanim

spotiebiteld a s nim spojené faktory ovliviiujici chovani organizace. Patii sem tedy
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napiiklad demografické faktory, kulturni zvyky, spotiebni zvyky, zivotni uroven, piijmy

obyvatelstva, majetek, zivotni styl, osobni image, uroven vzdélani apod.

Legislativni faktory
Radime zde predevsim politiku statu, vladni stabilitu, politickou situaci, ¢lenstvi zemé

v politicko-hospodartskych seskupenich, zakony apod.

Ekonomické faktory
K faktorim ekonomickym patii napiiklad vyvoj HDP v zemi, mira inflace, mira
nezaméstnanosti, urokové sazby, faze ekonomického cyklu, zahrani¢ni obchodovéani,

kurzy mén apod.

Politické faktory
K témto faktoriim fadime zejména zdkony a normy platné v dané zemi a celkovou

politickou situaci ovliviiujici okoli organizace.

Technologické faktory
Predstavuji mozné vyvojové trendy v technologickych zménach, trendy vyzkumu a

vyvoje, zahrnuji komunikacéni, informacni, skladovaci a dopravni technologie.

Pfitazuji se jest¢ pfirodni ekologické faktory, které v soucasné dobé hraji velmi

vyznamnou roli. (KOTLER, 2001)

1.4.2 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil
Analyza urCuje stav konkurence v odvétvi. Zkoumd vlivy, které plsobi na podnik
pii vstupu novych i jiz realizovanych produktd na trh. Porteriv model konkurenénich sil
zachycuje pét faktort, které jsou graficky znazornény na obrdzku €. 1 a nasledné

jednotlivé popsany.
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Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencidlnich kod(umm)

Dodavatelé

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost -q (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitut)

Obrazek 1: Portertiv model konkurencnich sil (Zdroj: KOTLER, 2007)

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Podnik musi pocitat s moznosti, Ze na trh vstoupi novy konkurent. Dale je potieba brat
v uvahu, Ze existuje mnoho prekédzek, které mohou vstup do odvétvi ztizit. Napiiklad
to mize byt kapitdlovd ndro¢nost, Uspory z rozsahu, diferenciace vyrobku, nakladové

znevyhodnéni, vladni politika apod. (KOTLER, 2007)

Soupereni mezi stavajicimi podniky

Podniky porovnavaji své dosazené vysledky s konkurenci. Porovnavaji trzni podily,
nabidku vyrobkili a cenovou konkurenceschopnost. Podniky se snazi o dobré postaveni
na trhu, ale je potfeba pocitat s velkou rivalitou mezi podniky. Dale také podnik
pii analyze konkurence zohlediiuje faktory, kterymi jsou reklama a propagace,

efektivnost prodeje a distribuce apod. (KOTLER, 2007)

Hrozba substitutii
Zde vznika otdzka, zda vibec néjaky substitut k vyrobku ¢i sluzbé existuje. Velké
nebezpe€i se skryva v neodhaleném substitutu. Je zapotiebi, aby spolecnost kladla

vysoké naroky na znalost preferenci zakazniki. (KOTLER, 2007)
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Dohodovaci schopnosti kupujicich

Kupujicim se rozumi spotiebitel, obchodni firma, primysl a instituce. Sleduje se vyvoj
prodeje a chovani zakaznikd. Zakaznici mohou vyrazné ovlivnit aktivity podniku
¢1 ziskovost odvétvi pomoci tlaku na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. (KOTLER,

2007)

Dohadovaci schopnosti dodavateli

U dodavatel je kladen daraz na dostupnost, spolehlivost, flexibilitu a zavislost
dodavatelti, integrace dodavatelti do obchodni ¢i vyrobni strategie podniku a moznost
nahrazeni dodavatele. Mohou ovlivnit cenu a kvalitu dodavanych surovin. (KOTLER,

2007)

1.4.3 SWOT analyza
SWOT analyza je jednoduchy nastroj pro stanoveni podnikové strategie vzhledem
k vnittnim a vnéjSim podminkdm podniku. Na zdklad€ provedeni analyzy ziskdvame
informace o silnych a slabych strankdch podniku 1 0 moZnych pfileZitostech a hrozbach.
Vysledky SWOT analyzy Ize pouzit pro identifikaci kritickych oblasti spolec¢nosti, dale
pak pro stanoveni jak obecnych rozvojovych, tak specifickych cili spolecnosti

a v neposledni fadé pak pro urCovani jednotlivych tkoll nutnych pro dosazeni téchto

cilt. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2000)
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SWOT INTERNI ANALYZA
ANALYZA Silné Slabé
S - O strategie W - O strategie
g Vyvoj novych metod, které¢ |  Odstraneni slabin, pro
S ;;: jsou vhodné pro rozvoj vznik novych prileztosti.
j = silnych stranek projektu.
Z
—
E S - T strategie W - T strategie
E IS Vyuzti silych stranek Vyvoj strategii, diky nimz
= E k eliminaci a zamezeni je mozné omezit hrozby,
hrozeb. ohrozujici naSe slabé
stranky.

Obrazek 2: SWOT analyza (Zdroj: JANECKOVA a VASTIKOVA, 2000)

Silné stranky (strenghts) = skute¢nosti, které piindseji vyhody jak zdkaznikiim,
tak 1 podniku.

Slabé stranky (weaknesses) = skutecnosti, ve kterych si podnik nevede dobte
nebo ty ve kterych si ostatni podniky vedou Iépe.

PrileZitosti (opportunities) = skuteCnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe
uspokojit zékazniky a tim pfinést podniku uspéch.

wrve

nespokojenost zakazniktl. JANECKOVA a VASTIKOVA, 2003)

1.5  Zakaznici

Zakaznik v uz$im pojeti je ten, kdo objednava, informuje se, nakupuje a plati. Clovék
se stava zakaznikem az ve chvili, kdy nakupuje. Je to n¢kdo, kdo vyuziva vyrobky
¢i sluzby, které si kupuje ¢i pronajima u jednotlived nebo organizaci, respektive

fyzickych ¢i pravnickych osob.
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které od vyrobku, ale i podniku, ocekdva a za které je ochotny zaplatit. Tvofi
tak vychozi krok pii vytvafeni marketingového mixu vyrobku ¢i sluzby. (GUENS,
PELSMACKER a VAN DEN BERGH, 2003)

Zajisténi motivace zakazniku a uspokojeni jejich potieb
Motiv je oznaceni pro vnitini pohnutku clovéka, kterd vede k urcitému chovani.

Zakaznik i prodejce jej ve vétSiné piipadi umi identifikovat a vyjadfit.

Motivace je souhrn mnoha riznych motivl, ze kterych vzejde urcité chovani. Rtzné
motivy se mohou kfizit i vzajemn¢ popirat. Pro prodejce mize byt velmi obtizné umét
se v nich orientovat. Motivace ke koupi je pro proces prodeje a usp&Sné uzavieni
obchodu diilezita, protoze:

» motivy rozhodovani zédkaznika tidi kupni rozhodovani,

» motivy meéni v§eobecné potieby na konkrétni kupni prani,

» motivy jsou dulezité, protoze rozhoduji o sméru potieb a nakonec i odtvodiuji

¢1 dokonce ospravedliuji jednéni.

Potieba je subjektivné pocitovany nedostatek néceho nezbytného. Kazdy ¢lovék ma
své vlastni potieby, které se od ostatnich lisi. Potieby jsou nekonecné. Uspokojeni jedné
potieby vytvaii potieby dalsi a dalsi. Jsou uspokojovany pomoci statkli (ekonomické,
volné) a sluzeb (vécné/osobni, verejné/soukromé/smisené). Snaha o uspokojeni potieb
je zékladnim hnacim motorem kazdého ekonomického systému. Hiearchie potieb

je znazornéna na obrazku ¢.3.
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Obrazek 3 Maslowova hiearchie potieb (Zdroj: VYSEKALOVA, 2004)

Potieby seberealizace = nalézt sebenaplnéni a realizovat vlastni potencial

Estetické potieby = potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potifeby = potteby védet, rozumet a zkoumat

Potieby uzndni = potieby dosahnout tspéchu, byt kompetentni, ziskat souhlas a uznani
Potieby soundleZitosti a lasky = potfeby druzit se ostatnimi, byt pfijiman a né¢kam patfit
Potieby bezpeci = cititi se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potieby = hlad, Zizen,....
Nez se potieby, které jsou umistény v hierarchii vyse, stanou dulezitym zdrojem

motivace, musi byt pfinejmensim ¢asteéné uspokojeny potieby nizsi. (VYSEKALOVA,
2004)
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1.5.1 Typologie zakaznikt

Podnikatelskd c¢innost uspéSnych podnikii je postavena na “vciténi se* do potieb
zékaznika, jeho pozadavk, zplisobit mySleni a rozhodovéni. Pokud podnik nerespektuje
tato pravidla, nemtze byt dlouhodobé Uspésny. Metody, které umoziuji “nahlédnout®
do védomi spotiebitele — jak reaguje na riizné podnéty (napf. tvar, vini, barvu,
povrchovou upravu) jsou potiebné pii stanoveni cen zbozi, tvorbé novych vyrobki,
sestavovani reklamnich kampani apod.

Existuje mnoho lidi rizného charakteru (sangvinik, cholerik, melancholik, flegmatik
¢ijiné cClenéni), ktefi se od sebe lisi riznymi vlastnostmi a chovanim. Stejné tak
se od sebe 1isi 1 zakaznici. Proto se k nim nemohou chovat poskytovatelé sluzeb
(prodejci, ktefi také vystupuji zarovenn v roli odborniki) zcela stejné. Je dulezité,
aby se ptizpusobili kazdému typu zékaznika. Zakaznici jsou sice rizni, ale 1ze je vSak

prifadit k ur€itym nasledujicim typtim

Nerozhodny zakaznik

Tento typ zékaznika vystupuje velmi zdrZenlivé a velmi casto krouti nejisté hlavou,
protoZze nevi, jak se ma chovat. VétSinou hovoii malo, jelikoZz jeho vyjadfovani
jenejasné a odrazi nejistotu. Zakaznik dava najevo svou bezradnost a bezmocnost.
NedokaZze se rozhodnout, co je nejlepsi koupit, jakou sluzbu si vybrat apod. Zakaznik
potiebuje zejména jistotu, ze se pii koupi rozhodl spravne.

Dulezit¢ je, aby odbornici vystupovali suverénné a sebejisté¢ (nikoliv arogantné
a domyslive) a zédkaznika dovedli ke spravnému rozhodnuti. Aby zakaznik ztratil pocit
nejistoty, musi odbornici vyzarovat klid a jistotu. Je velmi dilezité, aby odbornik mluvil
srozumitelné a jednoduse. Pfi své argumentaci musi zdlraziovat ty body, které daji
zékaznikovi pocit jistoty. Pokud zakaznik nabyde pocitu, ze koupé vaSeho produktu

je pro n¢j spravné rozhodnuti, bude spokojen.

Zikaznik rozumbrada

Zakaznik rozumbrada vzdy vi vSe Iépe nez ostatni a chce to dat najevo. Pfi vyjadfovani
Casto pouziva hanliva gesta a arogantni usmév. Nékdy 1 pouzivd svlij ukazovacek,
jako ucitel ve Skole. M4 sklon neustale odbornika prerusovat a skdkat mu do feci. Tento

typ zadkaznika rad hovoii a odbornika neposloucha. Naslouchd jen jednomu ¢lovéku,
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ato je on sam. Casto ve svém vyjadfovani pouziva ironii a slovo ,ja*. Muize byt ¢asto
domyslivy az arogantni. Nerozumi legraci a ¢asto nemd ani smysl pro humor. VétSinou
byvéa namysleny a vii¢i ostatnim se chova povyseneg.

Odbornici by méli mit s takovymto zdkaznikem trp€livost, naslouchat mu a nechat jej
domluvit. Tento typ zdkaznika ma velmi rad, kdyz mu lidé naslouchaji. Je dllezité
dodat zadkaznikovi pocit, ze ma pravdu. Potom si produkt ¢i sluzbu rad koupi. V zadném

pripadé se mu nesmi oteviené odporovat, obchod by se nemusel potom uskutecnit.

Agresivni zakaznik

Pokud si odbornik neda pozor, tak muze byt prodejni rozhovor s takovym zékaznikem
velice nepfijemny. Jedna se o typ zdkaznika agresivniho, nevlidného, je Ccasto
emociondlni a neumi se ovladat. Pouzivd vyraznou mimiku a jeho gesta plisobi casto
az hrozivé. Hovofi velmi hlasité a jeho hlas se neustdle zvySuje. Nema problém pied
vice lidmi nahlas kficet. Jeho chovani je naladové az cholerické.

Odbornik by se mél chovat naprosto klidné a vyckat nez se zdkaznik uklidni. Zdkaznika
by mél nechat domluvit a neskdkat mu do feci. M¢l by se jej snazit uklidnit.
Nejvhodnéjsi zpisob je, aby odborni ziistal zdvofily a ochotny, 1 kdyz to miize byt
velice pro n¢j obtizné. AZ se zakaznik uklidni, je prava chvile se jej zeptat, co je pro néj

dilezité a jak uspokojit jeho potieby a docilit jeho spokojenosti.

Emocionalni zakaznik

Tento typ zdkaznika zduraznuje své pocity a Casto pouziva svou vyraznou mimiku.
Z jeho vyrazu je ihned znatelné, co se mu libi a co nikoliv. Casto pouZivé slova, ktera
podtrhuji jeho pocity. Aby své pocity zduraznil, mluvi nékdy hlasitéji. Zpravidla byva
vlidny a citlivy, mize mit sklony k pfedsudktm.

Odbornik by mél dat najevo, ze zdkaznikovi rozumi a vi, jak se citi. M¢l by pokladat

otazky, které jsou sice vécné, ale zamétené na jeho pocity.
Uzavieny zakaznik

Ma velmi nevyraznou mimiku. Nediva se svému protéjSku pfi rozhovoru piimo do oci,

vyhyba se pokud mozno pfimému pohledu. Jeho mluva je monoténni, vyjadiuje
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se zdrzenlivé a mluvi velmi malo a vétSinou pomalu a s prestavkami. VétSinou vyckava,
je zdrZenlivy a neprojevuje spontanni chovani.

Tomuto zékaznikovi by mél odbornik polozit vice jednoduchych otazek a nechat
jej premyslet. Je napiiklad dobré pochvalit zakaznikiiv dobry vkus a utvrdit jeho nazory.

To mu doda jistotu, Ze se rozhodl spravné.

Neduvérivy zakaznik

Jedna se o typ zakaznika, ktery je kriticky a nedivétivy. Jeho mimika vyjadiuje
nedivéru a pochyby. K odrazeni argumentti odbornikii pouziva Casto pohyb rukou,
jakoby chtél néco smést ze stolu. V jeho vyjadfovani dominuji pesimistickd a velmi
kritickd slova. Zakaznik ma silny sklon skékat ostatnim do feci. Jeho chovani
je odmitavé a rad vyvraci argumenty. Zaujimd negativni a kriticky postoj. Rad
se dohaduje a diskutuje.

Tomuto zédkaznikovi by mél odbornik pfedev§im vécné a fundované argumentovat. Byt
vlidny a vstticny. Hlavn€ by nemél zdkaznikovi odporovat, jelikoZ tento zdkaznik jen

¢eké na to, aby nazor odbornika mohl vyvrétit. (NOVY, JORG, 2006)

1.5.2 Spokojenost zakazniki
Tato ¢ast je zaméfena na to, podle ceho je mozné posuzovat skutecnou spokojenost
zakaznika, a jaké pozitivni disledky tato skutecnost ma. Vzdy je nutné uvazovat
nad tim ve vtahu, k ¢emu c¢lovék svoji spokojenost s nejvétsi pravdépodobnosti
pométuje. Vnitini kritéria kazdého clovéka jsou ur€itym mixem raciondlnich uvah
a emocionalnich rovin prozivani. Je velmi obtizné¢ ptredem rozpoznatelny podil
racionalni a emocionalni stranky. VétSinou je to obtizné 1 pro c¢loveka, o jehoz

vvvvvv

(NOVY a JORG, 2006)

Kritéria, podle kterych se poméiuje mira spokojenosti se sluzbou:

1. Ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena
2. Ve vztahu k ptedchozim zkuSenostem

3. Ve vztahu k cené
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4. Ve vtahu k objektivnim a vSeobecné¢ uznadvanym normam, standardim
¢i pfedpisim

5. Ve vtahu k uspokojeni momentélnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

6. Ve vtahu k ur¢itému problému, zda nabidne jeho feSeni

7. Ve vtahu ke druhym lidem

Jak se na prvni pohled pozna spokojeny zdkaznik?

» Po poskytnuti sluzby ma dobrou naladu

Pti komunikaci s poskytovatelem sluzby je slusny a uctivy

Sam vyhledava a pojmenovava pozitiva vyrobku ¢i sluzby
Zlehcuje, az prehlizi nedostatky

Sam rozviji argumentaci odbornika ve prospéch sluzby

Sam se utvrzuje v dobrém nakupu

Explicitné hovoii o své spokojenosti

Chvali odbornika, celkovy zptisob poskytnuti sluzby, provozovnu

Slibuje pfedat doporuceni svym ptatelim a piibuznym

YV V V V V V VYV V VY

Slibuje opakovat nakup u stejného odbornika atd.

Z vySe uveden¢ho vyctu se jednd o charakteristické projevy chovani zdkaznika
v prodejné. Je otazkou, jestli spokojenost zakaznika pietrva i v obdobi, kdy zakoupeny
produkt nebo sluzbu zdkaznik doma pouzije ¢i jak jej pfijme okoli. Zda tedy
spokojenost pfetrvava 1 po pripadné kritice Clenti rodiny a pratel, ptipadné
po neodvratném zevSednéni Ci ztraceni kvality poskytnuté sluzby. Dilezitou tlohu hraje
etapa, kdy je potfeba, aby odbornik nejen prodal, ale aby i nadale v budoucnosti
pravidelné oslovoval a zakaznika si ziskal. Cilem je, aby spokojenost zdkaznika
pfetrvala co nejdéle a zanechala pozitivni raciondlni a emocionalni stopu. Proto
je vhodné hledat cesty vedouci ke dlouhodobé spokojenosti zadkaznika, jeZ se zpravidla
projevuji dalSimi 1 mnohymi odliSnymi formami chovani vici prodejci neZ setrvat
u spokojenosti momentalni:

» Doporucuje odbornika svym znamym

» Vraci se opakované¢ ke svému odbornikovi pii dalSich uvazovanych

¢i redlnych ndkupech
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Citi se byt trvale spokojeny nejen s vyrobkem, ale celkovym ndkupe
Ptichazi pro radu

Je ochoten spolupracovat s odbornikem 1 pii vypliiovani riznych anket

YV V VYV V

Uvadi odbornika jako pozitivni piiklad pifi riznych diskuzich, debatach

v soukromi s rodinou i §irsi vefejnosti

Se stale rostouci konkurenci pfibyva prodejci, ktefi zvoli tradi¢ni cesty ke spokojenosti
zékaznikl. Z toho divodu je nezbytné volit takové cesty a nastroje, které jsou obvykle
ale také vytvareji pocit skuteCné, trvalé a upfimné péCe ze strany prodejce.
To co zékaznik v mnoha ptipadech postrada je autenticky pocit, ze odbornikovi piisobi
skute¢nou radost, kdyz je zakaznik spokojen. Nejde o to, aby vznikl mezi zdkaznikem
a prodejcem nevyvazeny vztah, kdy ma zdkaznik ,,prd&vo chovat se povysené, protoze
si to zaplatil* a prodejce v roli ,,sluzebnika*. Nebo naopak, kdy prodejce zneuziva své

situace a ,,komanduje nebo okrada“ zakaznika. (NOVY a JORG, 2006)

Pro ob€ strany je dulezité, aby:

» vzajemn¢ se potiebovaly a byly si toho védomy

» Dbyl vztah vyvazeny, protoze zakaznik chce vyrobek ¢i sluzbu a prodejce chce
jeho penize

» prodejce 1 zékaznik si obchodni situaci ,,uzivali, oba do ni vkladali ur¢itou
hodnotu ¢i dokonce ,,pfidanou hodnotu*

» zakaznik ocenil profesionalitu prodejce a dal to najevo svym chovanim

» dal prodejce zakaznikovi najevo svym chovanim svoji profesionalitu

» mél prodejce skute¢nou radost s dobife poskytnuté sluzby a znasledné
spokojenosti zakaznika

» oba se t&sili na pristi setkani
Existuji lidé, ktefi nejsou nikdy sni¢im spokojeni. Jini jsou naopak nenarocni

a spokojeni témef se v§im. Mezi témito spokojeni dvéma poly vSak nalezneme Sirokou

skalu dalsich variant. (NOVY a JORG, 2006)
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1.6 Marketingovy vyzkum
Nezbytnou soucasti marketingového fizeni podniku je marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum slouZi ke zjisténi potieb a pfani zakaznikd, k nalezeni mezery

na trhu a k samotnému pochopeni trhu, na kterém podnik podnika.

Zakladni cile marketingového vyzkumu ve sluzbach jsou:

» omezeni nejistoty rozhodovani pii zasadnich ¢innostech podniku,
» dosazeni spravného nastaveni vSech prvki marketingového mixu v souladu
se specifickymi podminkami danych sluzeb,

» sledovani a kontrola vysledkt marketingovych aktivit.

Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy proces je jedine¢ny, protoze je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory. Pro kazdy vyzkum je odliSnd tuprava marketingového vyzkum, aby piesné
odpovidal poZzadavkim konkrétniho vyzkumu. V kazdém procesu vyzkumu muizeme
definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jde o etapu piipravy
vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Ob¢ etapy se skladaji z krokt, jejichz posloupnost je dulezita pti dosahovani kvality
vyzkumu, efektivnosti vyzkumu a bezpecnému piedchazeni zbytecné vysokych nakladi

na vyzkum. (JANECKOVA a VASTIKOVA, 2000)

Kroky marketingového vvzkumu:

1) Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cili
2) Sestaveni planu vyzkumu

3) Sbér informaci

4) Analyza informaci

5) Prezentace vysledki
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1) Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cild
problému casto zabere vice jak polovin z celkové doby potiebné pro vyteseni dan¢ho
problému. Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile a ucel
vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Cilem tedy

je feseni ¢i vychodisko z urcité pochybné a nejisté situace.

2) Sestaveni planu vyzkumu
Jedna se o efektivni sestaveni planu pro sbér potfebnych informaci. Obsahuje stanoveni

informacnich zdroji, vyzkumnych ptistupii a nastroja.
3) Sbér informaci
Obvykle se jedna o financné nejnakladnéjsi cast vyzkumu a je také nejnachylnéjsi

ke vzniku chyb. (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000)

Metody sbéru a vvhodnocovani dat

V soucasné dobé¢ existuje mnoho metod pro sbér a vyhodnoceni dat vyzkumu. Mezi ty

nejznamejsi patii:

» Dotazovani — jedna z nejpouzivanéj$ich metod vyzkumu trhu. Zakladni techniky
dotazovani jsou:

- Ustni

- pisemne

- telefonické

- on-line

- kombinované

» Pozorovdani — jedna se o pozorovani subjektu v uréitych situacich, at’ uz s jeho

védomim nebo bez jeho védomi, Ze je pozorovan.

» Experiment — pouziva se vsituaci, kdy nelze ziskat data v redlnych

podminkach. Miuze byt provadén ve zvlast organizovaném prostiedi

38



(laboratorni) nebo v pfirozeném marketingovém prosttedi (pfirozené

experimenty). JANECKOVA a VASTIKOVA, 2000)

Dotaznik
Jednd se o zpusob psaného fizeného rozhovoru. Na rozdil od rozhovoru jsou dotazy
psané a vyzaduji pisemné odpovédi. Vyhodou dotazniku oproti rozhovoru je ¢asova
nenarocnost. Pii sestavovani dotaznikl je nutné promyslet a presné definovat hlavni cil
pruzkumu, pfipravit konkrétni otdzky a pied definitivni aplikaci dotazniku provést
testovani na mensim poctu zkoumanych osob. Aby se zvysila upiimnost odpovédi,
otazky by mély byt anonymni.
Aby byly pozadavky kladené na ziskdvané informace splnény, musi byt dotaznik
spravné sestaven. Pozadavky pro spravné sestaveny dotaznik:

a) ucelové technické — otazky sestaveny tak, aby respondent odpovidal na to,

co nas skutecné zajima.

b) psychologické — navozené pocitu, ze vyplnéni dotazniku je snadné. Dotaznik

by mél byt pro respondenta zadouci a ptijemny.

c) srozumitelnost otizek — respondent by mél rozumét otizkam a pochopit

jak vyplnovat dotaznik.

Z tohoto divodu je velmi dulezité se u dotazniku zaméfit na nasledujici body dotazniku:

» Celkovy dojem dotazniku
- QGrafickd uprava (prvni stranka, vhodné barvy)
- Uvodni text (ubezpeéeni o anonymité)
- Rozsah (40 — 50 otazek)
- Vhodny sled otazek

» Formulace otazek
- Konkrétni a jasné formulovani otazek
- Otazky by nemély byt sugestivni

- Moznost ,,nechci odpovidat
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- Nepouzivat dvoji zapor

» Typ otdzek
- uzaviené
- oteviené

- polouzaviené/polooteviené

» Manipulace s dotaznikem
- Distribuce dotazniku (poStou, osobn¢, prostiednictvim internetu)

- Seznam osob (potencialni respondenti)

1) Analyza informaci
K ziskani kvalitnich zavéri a vyuzitelnym doporu¢enim pro dalSi marketingova
rozhodnuti provaddime analyzu informaci. V této Casti se nejprve zabyvame
zpracovanim kazdé otdzky zvlast jako jednotlivé proménné a nésledné provadime
hlubsi zpracovani v podobé zjisténi Cetnosti, urovné, variability a zavislosti mezi

prom&nnymi

2) Prezentace vysledki
Prezentace vysledkt je posledni krok marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu
by mély byt predlozeny vedeni spolecnosti ve strucné a vystizné form¢. Také by
mély obsahovat fakta, kterd jsou dilezita pro marketingové rozhodnuti. (FORET,

PROCHAZKA a URBANEK, 2003)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyza podnikatelského subjektu bude v této praci hlavnim zdrojem pro vypracovani

navrht a zefektivnéni marketingového mixu.

2.1 Zakladni informace o podnikatelském subjektu

Typ podnikatele: fyzicka osoba - zivnostnik

Jméno podnikatele: Martina Havlickova

1CO: 66 58 62 32

Provozovna : Zahradnikova 321/6, 602 00, Brno - Vevefi
Piredmét podnikani: Pediktra, manikura - Ohlasovaci

remesina (7. 1.1998)

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1
az 3 zivnostenského zdkona - Ohlasovaci volnd
(16. 6.2009)

Zahajeni provozovny: 1. 1.2004 (www.rzp.cz)

Pani Martina Havlickova ziskala Zzivnostenské opravnéni na provozovani sluzeb:
manikura, pedikara vroce 1998. Od roku 1998 do roku 2004 byla zaméstnancem
na zivnostensky list, na poliklinice Zahradnikova.

Vroce 2004 se rozhodla osamostatnit a zacit podnikat. Pronajala si prostory
na poliklinice Zahradnikova a v lednu 2004 oteviela provozovnu. Poliklinika se nachazi
v centru Brna a zakaznici se zde pohodIn€ dostanou brnénskou MHD.

Provozovna manikiry a pedikiry nabizi klientim sluzby jako celkovy produkt,

kdy je pfedem stanoveny rozsah sluzeb za urc¢itou konec¢nou cenu.
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2.2 Analyza marketingového prostredi

V této ¢asti se budu zabyvat analyzami mikro a makroprostfedi provozovny.

2.2.1 SLEPTE analyza

Socialni faktory

Pocet obyvatel v Ceské republice klesl v roce 2013 na 10,512 miliont. Z toho
v Jihomoravském kraji je to 1 170 078 obyvatel (Cesky statisticky Giad, 2014).
Nezaméstnanost zde ¢ini 9,27% a primérna hruba mzda 24 186 K¢& (Cesky statisticky
urad, 2014). Tato vySe nezaméstnanosti by mohla pfedstavovat problém v navstévnosti
provozoven manikiry a podobnych zafizeni, jelikoz nezaméstnani lidé rad&ji vyuziji
cenove dostupnéjSich substitut. V pfipadé rastu nezaméstnanosti, lidé zacnou Setfit,

a prestanou nakupovat vyrobky a sluzby, které pro né¢ nejsou nezbytné.

Dulezitym demografickym faktorem je vybaveni domacnosti poc¢itatem a internetem.
Tento faktor je v soucasné dobé velmi diilezity, protoze pouzivani pocitace a internetu
jsou dnes na dennim potfadku. Z divodu tvorby webovych stranek pro provozovnu

jsou tato data dulezita.

Vybaveni domacnosti poditacem a internetem

i pocitac

uinternet

Graf 1: Vybaveni domécnosti pocitacem a internetem (Zdroj: czsu.cz)

Z grafu €.1 je zfejmé, Ze pocet domacnosti vybavenych pocitacem a internetem linearné

roste. V roce 2013 vlastnilo 68 % domacnosti pocitac a 67 % internet.
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V soucasné dobé roste pocet majitelll ,,chytrych telefonii* (smartphonti) a tablett. Tyto

piistroje umoziuji pfipojeni k internetu.

Chytry telefon je mobilni telefon, ktery vyuziva pokrocily operacni systém a aplikacni
rozhrani, které umozni instalaci nebo Gpravy programi. Technologie, které dnes bézny
chytry telefon poskytuje, jsou nasledujici:
» internetovy prohlizec,
mobilni verze kancelaiského baliku Office,
emailovy klient,
souborovy manazer,
multimedialni pfehravac,

moznosti pfizptisobeni (Personalizace),

YV V V V V V

podpora pamét'ovych karet.

Tablet je mezistupném mezi notebookem a kapesnim pocitacem. Stejné jako chytry
telefon, poskytuje:
» internetovy prohlizec,
mobilni verze kancelarského baliku Office,
emailovy klient,
souborovy manazer,
multimedialni pfehravac,

moznosti pfizptisobeni (Personalizace),

YV V V V V V

podpora pamét'ovych karet.

Vroce 2012 se v Ceské republice prodalo piiblizné stejné mnozstvi telefont
jako v roce 2011, tedy pfes 2,7 milioni kusid. Vyrazné rostl pfedevSim segment
chytrych telefonii. Vezmeme-li v ivahu cely rok 2013, tak podil na celkovych prodejich
mobilnich telefont tvoii aktudlné asi 80 %.

Podle odhadt vyzkumniki bylo na konci roku 2013 v ¢eské populaci mezi 12 a 79 lety
celkem 16,5 % majiteldl smartphonti. To znamena, Ze podle odhadu mame v Cesku

asi 1,47 milionu majiteld smartphoni, asi 478 tisic majiteli tableti.
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Legislativni faktory
Z legislativniho hlediska neni problém vstoupit na trh v oboru sluzeb manikiry
a pedikiry a ptibuznych sluzeb. Toto podnikani se fidi Zivnostenskym zékonem,
jetudiz tfeba zivnostenské opravnéni, o které si miize zazadat kdokoliv. Staci,
aby zadatel spliloval nasledujici vSeobecné podminky pro udé€leni Zivnostenského
opravnéni:

- dosazeni veéku 18 let,

- zpusobilost k pravnim tikontim,

- bezuhonnost.

U zivnosti femeslnych, coz je i pedikura a manikura, je nutné prokazat odbornou
zpisobilost dokladem o wukonceni stfedoSkolského studia v piislusném oboru,
nebo o uznani odborné kvalifikace. Dale je nutno zaplatit za toto opravnéni poplatek,

ktery ¢ini 1000 K¢ (Business.center.cz , 2014).

Kazdy podnik piisobici v CR viak ovliviiuji zakony a predpisy, jez musi dodrzovat.

Nutné je sledovat zmény a pocitat i se zménami pfipravovanymi.
Z pravniho okoli je zejména dilezité sledovat zmény v zdkonech a ptedpisech.
Pro provozovnu jsou dilezité tyto zdkony:

* zdkon ¢ 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
» zdkon ¢. 89/2012 Sb., novy obcansky zdakonik

v

» zdkon ¢
» zdkon ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmii
» zdkon ¢ 28072009 Sb. daiiovy iad

455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakonik)

Provozni ¥ad provozovny:

> Udaje o poskytovateli nebo provozovateli
» Druh a rozsah poskytovanych sluzeb
» Popis pracovni ¢innosti

» Manipulace s pradlem
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» Desinfekce a sterilizace nastroju
> Uklid
» Zasady osobni hygieny a ochrany zdravi spotfebitele
Provozni ¥ad musi byt v tisténé form¢é umistén na provozovné a podléha nasledujici

legislative:

Klasifikace dle ekonomické ¢innosti:

93.02 Kadernické a jiné sluzby pro osetieni téla (manikura, pedikura, kosmetickeé

ukony)

= myti, upravu, stfithani, preparovani, barveni, formovani vlasi a ucesti a podobné
¢innosti, holeni, stfithani a formovani vousti, masaze obli¢eje, manikaru, pedikiru,

make-up atd.

Ekonomickée faktory

Na pocatku roku 2014 doslo ke zvySeni sazby DPH a to snizené sazby na 15 %
a u zékladni sazby na 21 %.

Riziko zvySovéni sazeb dané¢ z ptridané hodnoty zde nehrozi, z divodu schvaleni
sjednoceni sazby této dané na 17,5%, které nabyva Uc¢innosti 1. ledna 2016. Toto mize
byt vyhodou, protoze kadeinické sluzby se prodavaji se zakladni sazbou DPH, ktera

nyni ¢ini 21%, sjednocenim se teda tato sazba snizi (Business.center.cz, 2013).

Technické a technologické faktory
Technické a technologické faktory jsou nejrychleji se vyvijejici oblasti. Vybaveni
provozovny neni technicky naroc¢né, proto je technicky pokrok pro provozovnu nejvice

dilezity v rdmci komunikacnich technologii a internetu.

2.2.2 Porterova analyza
Uspét v konkuren¢nim boji je v dnes$ni dobé velmi téZké. Na trh vstupuji stale nové

podniky s podobnymi vyrobky a sluzbami. Pro provozovani sluzeb manikura, pedikira
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je zapotiebi vlastnit Zivnostenské opravnéni pro femeslnou ¢innost a jiné bariéry vstupu
na trh nejsou. Proto v tomto oboru podnikéni je velmi vysoka konkurence a ne kazdy

se v odvetvi udrzi.

Smluvni sila kupujicich

V tomto ptipadé kupujici nemaji moc Sanci vyjednavat o cené, jelikoZ ceny jsou pevné
stanoveny. Ceny jsou dany tak, aby pokryly naklady na materidl, ndklady na provoz
a mzdové néklady.

Zde by mohly byt hrozbou pouze nizS§i ceny u konkurence, ovSem provozovna
poskytuje vybornou kvalitu sluzeb s odpovidajici cenou.

Také je mozno obavat se ztraty klientl, ktefi by jednoduse mohli ptejit ke konkurenci.
Toto je mozno ovlivnit pfistupem k zakaznikim a dobfe odvedenou praci, protoze
spokojeny zakaznik se bude rad vracet. K udrzeni a ziskani zdkaznikii je mozné vyuzit
rizné slevové akce a vérnostni programy. Zakaznici musi byt hyckani a dostat

prvotiidni kvalitu sluzeb, aby neméli diivod odejit ke konkurenci.

Smluvni sila dodavateli

Material pro provozovnu je zpievazné Casti nakupovan ve velkoskladu Prime
a ve zdravotnickych potfebach Sanitas. Provozovna neni zavisla na konkrétnim vyrobci
a je schopna v pfipad¢ zruSeni prodeje urCitého vyrobku, jej nahradit jinym. Smluvni

sila dodavatell je nizka.

Hrozba vstupu novych podnikt do odvétvi

V soucasné dob¢ byl zaznamenan nartist poctu studii a provozoven nabizejicich sluzby
manikary a pedikury. Vstup do odvétvi nevyzaduje vysoké kapitdlové naklady.
Jedinym omezujicim faktorem je Zivnostensky list, ktery je bezpodmine¢nou nutnosti
pro poskytovani sluzeb tohoto charakteru.

V mésté¢ Brné je takovych provozoven nespoCet a je mozné na né narazit témer
na kazdém rohu. Modernim trendem dnes$ni doby je nejen zdravy zivotni styl, ale také
péce o zevngjSek. VyuZivani manikérskych a pedikérskych sluzeb je dnes na dennim

poradku.
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Hrozba substitutu

Hrozba substitutii je vysoka. V posledni dobé¢ se rozmahaji asijska nehtova studia. Tyto
studia lakaji na velmi nizkou cenu. Je ovSem nutno podotknout, ze se vétSinou nejedna
o profesiondly a pouzivaji zdravotné zavadny materidl. | pfes tyto skutecnosti se asijska
nehtova studia t€si velké navstévnosti. Je tedy na zakaznikovi, zda preferuje kvalitu

nebo cenu.

Soupereni mezi stavajicimi podniky
Konkurence v daném odvétvi je velice silnd a nabizi rozmanité sluzby. Zacilena byla
konkurence, ktera se strukturou sluzeb blizi analyzované provozovné, a ktera se nachazi

v blizkém okoli.

Studio Bella

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody Studio Bella (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Adresa: Grohova 22
www.s tudiobella.cz

Vyhody Nevyhody
Internetové stranky Vyssi ceny
Siri sortiment shizeb Vétsi vzdalenost od zastavky MHD
Wifi piipojeni Problémy s parkovanim

Platba kartou
Mozmost objednani i v sobotu
Objednavani pres internet

Studio Radek Oliver

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody Studio Radek Oliver
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Adresa: Jiraskova 43

www.radekoliver.com

Vyhody Nevyhody
Vétsi sortiment sluzeb Vyssi ceny
Internetové stranky Problémy s parkovanim
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Studio Martina Frankova

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody Studio Martina Frankova
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Adresa: Kounicova 677/2
wWWw.awue.cz

Vyhody Nevyhody
Internetové stranky Vyssi ceny
Sir§i sortiment shuzeb Problémy s parkovanim
Dobra dostupnost MHD

Studio Beauty Line

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody Studio Beauty Line
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Adresa: Veveri 8
www.beautyline.cz

Vyhody Nevyhody
Internetové stranky Problémy s parkovanim
Sirsi sortiment sluzeb Malo soukromi (spojeno s
Sleva pro studenty a seniory kadefnictvim)
Dobra dostupnost MHD

Po analyze konkurence lze tedy konstatovat, Ze konkurence v okoli je velmi silna.
Vsechny studia maji své internetové stranky, pies nékteré lze dokonce provadeét
objednavani terminii. Na druhou stranu vétSina konkurence ma zavedeny vyssi ceny,
a jelikoz se jednd o studia, kterd jsou v centru Brna, tak je zde problém s parkovanim.

V porovnani s konkurenci ma provozovna pani Havlickové nizsi ceny za sluzby, ovSem

chybi ji internetové stranky, které jsou v dnesni dobé povazovany za samoziejmost.
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2.2.3 SWOT analyza

Silné stranky
» Umisténi provozovny (v centru mésta, na poliklinice Zahradnikova)
Parkovaci mista pied budovou
Dobra dopravni dostupnost (kousek od zastavky MHD)
Personal (kvalitni a skoleny)

Nizsi ceny ve srovnani s konkurenci

YV V. V V V

Dlouhodoba historie a kladné reference

Slabé stranky
» Zchatraly vzhled budovy
Z4dna propagace
Omezena nabidka sluZzeb
Zadné webové stranky
Neni soucasti zadné sité podnikil
Nemoznost obslouzeni zakaznika v pozadovanou dobu
Velké konkurence
Levn¢jsi a SirSi nabidka sluzeb konkurence

Konkurence nabizi klientim vérnostni slevy a akce

YV V.V V V V V VYV VY

Pti ndkupech v men$ich objemech od dodavatelii nedosahuje na mnozstevni

slevy

Prilezitosti
» Rostouci zajem o péci o zevnéjsek

» Rozvoj technologii
Hrozby

» Nova konkurence v oboru s lakavéjsi nabidkou

» Finanéni krize (lidé za¢nou Setfit)
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Je dulezité, aby provozovna vyuzivala svych silnych strdnek a zaroven se zamcéfila

na prilezitosti a vyuzila jich. Také je potieba, aby, se eliminovali slabé stranky.

2.2.4 Soucasny marketingovy mix
V této kapitole budou rozebrany jednotlivé prvky marketingového mixu provozovny.
Vysledek marketingového mixu nabizi spravny produkt na spravném misté, za spravnou

Cenu a se spravnou komunika¢ni podporou.

Produkt

Podstatou provozovny je mit spokojené zakazniky, kteti se budou radi vracet a budou
ji doporucovat svym znamym. Aby bylo mozné zakaznikovi vyhovét, je tieba nejprve
dokonale poznat jeho potieby a prani.

Produktem se rozumi vSechny sluzby, které provozovna nabizi. Poskytované sluzby
provozovny mohou byt rozdéleny do dvou kategorii, a to na manikaru a pedikiru.
Vycet vSech sluzeb, které mohou zékaznici v soucasné dobé vyuZivat, jsou uvedeny
na obrazku €. 5. Sluzby jsou poskytovany podle ptani zdkazniki a provadény odborné.
Hlavnim cilem je uspokojit pfani a potieby zédkaznikli a to za pomoci poskytovanych
sluzeb.

Kromé poskytovani sluzeb je produktem provozovny i doplitkkovy prodej. Zakaznici
si mohou zakoupit oSetfujici ptipravky a vyrobky souvisejici s maniktirou a pediktrou

(laky na nehty, pilniky, krémy, apod.)
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Manikura Pedikura

"

[ ] klasickéd manikura [ suchéd pedirdra
[ ] P-shine [ mokra pedikura
[ ] lakovani [ zabaly

[ ] maséz rukou | maséz chodidel

[ maséz celych nohou

[ odstranéni kufich ok

Obrazek 4: Vycet sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Misto

Pokud si zdkaznik zada sluzbu, tak musi nasvitit provozovnu. Objednani funguje
na zaklad¢ telefonické ¢i osobni domluvy. JelikoZ provozovna nema Zadné zaméstnance
a pracuje zde pouze majitelka, tak mize dojit k situacim, kdy z dGivodu plné obsazenost
nelze v§em zakaznikiim vyhovét.

Provozovna je umisténa v prostorach polikliniky Zahradnikova. Velkou vyhodou tohoto
umisténi, je to, Ze zakaznici mohou spojit navstévu provozovny s navstévou lékare.
Dalsi vyhodou je moznost parkovani a dopravni dostupnost i prosttedky MHD. Dalsi
vyhodou v této oblasti je jeji husté osidleni.

Avsak 1 pres umisténi provozovny piimo v prostorach polikliniky, je provozovna dost

Spatn¢ viditelna kviili nedostatecnému oznaceni.

Cena

Ceny za sluzby jsou stanoveny na zakladé nakladl a cen nejblizsi konkurence v okoli.
V prvnich letech pisobeni na trhu byly ceny za sluzby vice nez podprimérné oproti
konkurenci. Postupem cCasu byly ceny zvySovany, zejména z diivodu zdraZzovani cen
ve srovnani s konkurenci. V cené jsou zahrnuty néklady na pouzity material, hodinovou

sazbu za praci, cena konkurence a hodnota sluzeb pro zakaznika, ktera nedosahuje
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stropu a proto provozovna muize navysit ceny svych sluzeb. Jelikoz poskytovani sluzeb
je velice kvalitni, zdkaznik urcit€¢ tuto zménu rapidné nepociti. Aktudlni cenik
poskytovanych sluzeb je uveden v piiloze €. 2.

Ceny piipravkia a produkti urenych k prodeji se fidi cenami doporucenymi
dodavatelem.

Poskytovani cenového zvyhodnéni provozovna nevyuziva. Slevy a zvyhodnéné ceny
jsou v dnesni dobé béznou podnikatelskou praxi a jsou pro zdkazniky jednim z faktord,
kterym se tidi pfi nakupnim rozhodovéni. Z tohoto divodu budu v navrhové casti

doporucovat cenova zvyhodnéni.

Lidé
Lidé predstavuji dalsi faktor marketingového mixu. Na nabidce sluzeb se podili dvéma
zékladnimi faktory:

» Pro vykon sluzeb je zapottebi osoby, ktera sluibu osobné vykond. V nasem
pfipad¢ se jednd o ucast pfimou, kde je pracovnik v pfimém kontaktu
se zakaznikem.

» Zakaznici, jejich rodiny, ptatelé a znami jsou soucasti referencniho trhu, ktery

Jo 24

vytvaii spolu s ostatnimi trhy marketing vztah. Podili se tzv. Gstni reklamou.

V soucasné¢ dobé nemd provozovna zadné zaméstnance, pracuje zde pouze pani
majitelka. V budoucnu se ovSem uvazuje o piijeti nové kolegyné, kterd by se na zékladé

dohody stala zamé&stnankyni pani Havlickové. Zavedly by se ranni a odpoledni smény.

Materialové prostredi

Do této kapitoly by se mohla zahrnout veskera materidlni vybavenost provozovny.
Materidlni prostiedi provozovny se nachazi na poliklinice Zahradnikova, je umisténo
a zfizeno na vlastni naklady veskeré potiebné zatizeni.

Pti zfizovani a zafizovani provozovny bylo dilezité se zamé&fit na rozvrzeni prostoru.
Zejména umisténi vodovodniho potrubi, osvétleni a zasuvek. Celkové naklady
na pofizeni vybaveni Cinily okolo 150 000 K¢, nejvétSimi polozkami byl sterilizator,

vanicka a kfeslo.
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Piijjemnou atmosféru zde vytvaii hudba, barevné provedeni interiéru a poskytnuty

Servis.

Procesy

Provozovna se orientuje na operacni systémy sluzeb, které maji vlastnosti zakdzkovych
sluzeb. Ty jsou charakteristické vysokou mirou pfizplisobeni se zdkaznikovi. Kriticka
mista, kterd mohou v priubéhu poskytovani sluzby vzniknout mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby, mohou mit dvé pfi¢iny. Muize se jednat o selhani
poskytovatele (zaméstnancli) nebo selhani zafizeni. V ptipad¢, kdy dojde k selhani, mél
by byt pfipraveny plan. Ten by mél fesit, jak vyfizovat stiznosti a napravovat

pochybeni. Pokud by nebyla sjednana naprava, mohlo by dojit ke ztrat¢ zdkaznika.

Propagace
Jedna se o marketingovou komunikaci, jak se provozovna prezentuje na vetejnosti.
V soucasné dobé provozovna nemd témét zaddnou marketingovou komunikaci, proto

je nutné ji navrhnout, aby se provozovna dostala do podvédomi vetejnosti.

2.3 Dotaznikové Setfeni

Na zéklad¢ sestaveného dotazniku (uveden v piiloze €. 1) bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl zacilen na stavajici klienty provozovny.

Pro sestaveni dotazniku jsem pro lepsi zpracovani vyuzila z vétSi ¢asti uzavienych
otazek, kde méli dotazovani na vybér z n¢kolika variant odpovédi, pfipadn¢ hodnotili
uroveil na predem definované Skale. Potfebné tidaje byly zjistovany pouze u ¢asti
jednotek (100 respondentil) zakladniho souboru a to za pomoci pisemného anonymniho

dotazovani, které¢ mélo za kol zjistit nasledujici informace:

I. ¢ast (VSeobecné otazky)
pohlavi respondenta
vékove skupina respondenta

pracovnim stav

YV V V VY

mésicni utratu v provozovne
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I1. éast (Specifické otazky)
» jestli je zakaznik spokojen s poskytnutymi sluzbami
> jestli je zakaznik spokojen s cenou poskytnuté sluzby
» jaky zptisob objednani by zakaznikovi nejvice vyhovoval

» kde se zakaznik o provozovné dozveédél

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je zpracovano pomoci programu MS Excel 2010,
kde byla sestavena tabulka s odpovéd'mi na jednotlivé otazky. Na zdklad¢ ziskanych
dat, byl ke kazdé otazce sestaven graf.

Vysledky vyzkumu obsahuji vyhodnoceni 11 polozenych otazek, pfi¢emz odpovéedi
jsou zpracovany od 100 respondentii. Pisemného dotazovani v misté provozovny
se zucastnilo celkem 63 Zen a 37 muzi.

Cilem dotazniku bylo zjisténi, co by klienti zlepsili a s ¢im jsou ¢i nejsou spokojeni.
Diky tomu lze provozovnu nasmérovat k tomu, aby byl pro nové klienty mnohem
prfitazlivéjsi a nabizel 1 ty sluzby, které jim nabizi konkurencni podnik, ¢imZz

by se posilila 1 konkurenceschopnost provozovny.

1) Vase pohlavi
Z grafu €. 2 je patrné procentni zastoupeni zen a muzi z celkového poctu dotazanych.
Tento vysledek se dal predpokladat, protoze vétsi ¢ast klientely tvofi Zeny. Mezi

dotazovanymi respondenty bylo 63 % Zen a 37 % muZzu.

Pohlavi

Graf 2: Pohlavi respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2) Vasvék
Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze klienty provozovny jsou predevSim
lid¢é stfedniho a vys$Siho veéku. VEkovou kategorii od 41 let tvoii 68 % dotazovanych
respondenti, coz je nadpoloviéni vétSina. Dalsi pocetnou kategorii jsou lidé
od 21 do 30 let, kterou tvoii 15 % dotazovanych. Jedné se o mladou generaci, kterd dba
na svlj vzhled a tedy i upravu rukou i nohou. Ve véku 31 az 40 let odpovidalo

12 % respondenti. Nejmén¢ zastoupenou skupinou je vékova kategorie od 15 do 20 let.

Vék

W 15-20
W21-30
HE31-40
W 41-50
W 51-60

W61 avic

Graf 3: Vék respondentil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3) Jaké je VaSe povolani
Dotaznikového vyzkumu se zcastnilo 58 % respondentli, ktefi jsou zaméstnani,
28 % klientd v dichodovém véku, 7 % OSVC, 4 % studentd a 3% nezaméstnanych.
Ptevaznou cast klientd tedy tvoii lidé se stdlym piijmem. Tento vysledek Setieni

je pro provozovnu velmi pozitivni.
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Povolani

4%

m student

® zaméstnany
=0SVC

E nezamestnany

m dichodce

Graf 4: Povolani respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

vr__r

4) Jak casto vyuzZivate sluZzeb provozovny
Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pievazna vétSina dotazovanych klientl
(68 %) vyuziva sluzeb provozovny pravidelné, a to jednou meésicné. Dale
15 % dotazovanych  navstévuje provozovnu jednou za 2 az 4 mésice.
10 % dotazovanych dochéazi v nepravidelnych intervalech a 7 % respondentll vyuZziva
sluzeb provozovny 1 vicekrat za mésic. Tento vysledek je velmi pozitivni, protoze
vypovida o tom, ze provozovna ma pievazné stalé klienty, kteti sluzeb vyuzivaji

pravidelné.

Frekvence vyuziti sluzeb

7%

’ m vicekrat za mésic

m mésicné
®jednou za 2-4 mésice

m nepravidelne

Graf 5: Frekvence vyuziti sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5) Kolik priimérné utratite za navstévu
Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze 68 % respondenti utraci za sluZzby
provozovny v cenovém rozmezi 201 az 300 K¢. Tato hodnota odpovida hodnoté
za poskytnuti zakladnich sluzeb. 22 % respondentl utrdci primérné v rozmezi
301 az 500 K¢. Za tuto ¢astku jsou poskytovany jiz nadstandartni sluZzby nebo vice
sluzeb. Déle 7 % dotazovanych uvedlo, ze utrati v priméru 101 az 200 K¢&. Jedna
se spiSe o klienty, ktefi nevyuzivaji ani zakladnich sluzeb, ale spiSe pouze odstranéni

néjakého problému (kuii oko) ¢i pouze klasické nalakovani.

Utrata za poskytnuté sluzby

1%

2%

L4

mdo 100 Ké
m101-200
m201-300
m301-500
mnad 501

Graf 6: Utrata za poskytnuté sluzby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6) Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb
Odpovédi na tuto otazku mély zcela jednoznacny vysledek a to ten, ze jsou klienti
s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojeni. Celych 96 % dotazovanych odpovédélo
kladné. Pouze 1 % dotazovanych uvedlo, Ze neni s kvalitou poskytovanych sluzeb

spokojeno a 3 % uvedlo odpoved’: ,,jak kdy*.
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Spokojenost se sluzbami

0% 3%

1%

mrozhodné ano
H ano

mne
mrozhodné ne

W jak kdy

Graf 7: Spokojenost se sluzbami (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7) Jste spokojeni s cenovou urovni
Vétsina dotdzanych je spokojena s cenovou urovni, a to 97 %. Pouze 3 % dotdzanych

s cenou za sluzby spokojeni nejsou.

Spokojenost s cenovu arovni

306 7

B rozhodné ano
H ano
mne

B rozhodné ne

Graf 8: Spokojenost s cenovou urovni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8) Jste spokojeni s umisténim provozovny
Naprosta vétSina respondentll je s umisténim provozovny spokojena, a to 96 %. Pouze

4 % dotazanych umisténi provozovny nevyhovuje. Tento aspekt je velmi dilezity,
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protoze nespokojenost s umisténim provozovny nebude divodem prechodu

ke konkurenci.

Spokojenost s umisténim
provozovny

4%

Hano

Ene

Graf 9: Spokojenost s umisténim provozovny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

9) Jaky by Vam vyhovoval zptsob objednavani
Pocet odpovédi respondentli na otdzku o zplisobu objedndvani byly: pfes internet
amobilni telefon téméef vyrovnané. Pres mobilni telefon by se objednéavalo
39 % respondentil a prostfednictvim internetu 34 % respondentl. 17 % respondentl
by k objednavani vyuzilo pevnou linku a 10 % by se k domluvé na terminu objednanim
dostavilo osobné. V souCasné dobé je mozné se objedndvat pouze osobné nebo
telefonickou domluvou. Na zaklad¢ vysledkii odpovédi na tuto otazku by bylo vhodné

se zamg¢fit na ziizeni webovych stranek.
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Zpisoby objednavani

‘ ® pevnd linka

® mobilni telefon
= internet

M osobné

Graf 10: Zptisoby objednavani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10) Jak jste se o provozovné dozvédéli
U této otazky nebyly moznosti odpovédi, jak tomu bylo v pfedchozich ptipadech.
Nejcastéjsimi odpovéd’'mi byly: pii navstéve polikliniky — 58 %,
od znamych — 34 %.

Z téchto odpovédi je pfizniveé, Ze respondenti si sluzby chvali a doporucuji je ostatnim,
to muze byt chapano jako dobra forma reklamy. OvSem pro celkovou propagaci
to je absolutné nedostacujici. Provozovna by se proto méla zaméfit i na jinou formu

propagace.

Vyhodnoceni vlivii jednotlivych faktori na atratu v provozovné
Dalsim krokem vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla kombinace jednotlivych
odpovédi na otazky a zkoumani jejich vlivu jedna na druhou, aby bylo dosazeno vétsi

vypovidaci hodnoty.

Prvni kombinaci byly odpovédi na otazky: Jaké je Vase povolani a Kolik utratite

v provozovné. Kombinaci téchto dvou odpovédi bylo zkoumano, jaky ma vliv povolani

na Utratu v provozovng.
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Z grafu €. 11 je patrné, Ze nejCastéj$i hodnota utraty za jednu nédvstévu provozovny
je vrozmezi od 201 do 300 K¢ a nejvétsi podil na této vysi Utraty maji klienti,
ktefi jsou zamé&stnanci a lidé v diichodovém véku.

Dalsi cetnou kategorii vySe utraty je rozmezi utraty od 301 az 500 K¢, kde podil
na utrat¢ s ohledem na povoldni, maji opét stejné skupiny, a to zaméstnani a lidé

v dichodovém véku.

Vliv povolani na utratu v provozovné

40
gg u student
FE: > [} zamvéstnanec
§ 20 0svC
215 B nezaméstanany
lg m dichodee
0

do 100 101-200 201-300 301-500 nad 501
K¢

Graf 11: Vliv povolani respondent na ttratu v provozovné

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi zkoumanou kombinaci byly odpovédi na otdzky: Jaké je Vase pohlavi a Kolik

utratite v provozovné. Zkouman byl vliv pohlavi na utratu v provozovng.

Z grafu €. 12 je zfejmé, ze ve vSech kategoriich hodnoty tutraty ptevazuji zeny nad muzi.
Tento vysledek je predevSim ovlivnén tim, ze dotaznikového Setfeni se zucastnila

pfevazna vétsina Zen.
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Vliv pohlavi na ttratu v provozovné

40
- 30
E
§ 20 H7ena
= 10 Emuz
0

do 100 101-200 201-300 301-500 nad 501
K¢

Graf 12: Vliv pohlavi respondentii na utratu v provozovné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

24 Souhrnné zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze pomérné veliky je rozdil ve struktufe klient
provozovny. Prevaznou vétSinu klientd tvoii Zeny. Tuto skutecnost lze pfisoudit
predevsim tomu, Ze se jedna o poskytovani sluzeb, které jsou spojeny s péci o télo.
Zastoupeni v€kovych skupin klientli neni extrémné rozdilné, piesto spiSe pievazuji
klienti stfedniho a diichodového veéku. Na zéklad¢ zkoumani vlivu povolani na Utratu
v provozovn¢ bylo zjisténo, Ze nejCastéjsi trata se pohybuje v rozmezi 201 az 300 K¢ a
nejvice se na této utraté podili zaméstnani a lidé v dichodovém veku.

Podle vyzkumu jsou =zakaznici v soucasné dob¢ spokojeni s cenou ikvalitou
poskytovanych sluzeb. Pro zvysSeni prodeje by bylo ovSem vhodné zavést slevové
programy a balicky sluzeb. Balicky sluzeb by byly navoleny tak, aby odpovidaly
zejména hodnoté nejcastejsi vyse Utraty. Jako zplsob objedndvani by prevazna Cést
dotazovanych respondentli volila moznost objedndvani prostfednictvim mobilniho
telefonu nebo internetu. V soucasné dobé mohou vyuzivat objedndvani pouze pies

pevnou telefonni linku nebo mobilni telefon. Proto ziizeni webovych stranek bude

soucasti navrhové ¢asti.
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2.5 Shrnuti analytické ¢asti

Z vysledkli analyz provedenych v analytické cCasti vyplynulo, Ze v oblasti sluzeb
provozovny se nachdzi silné konkurenc¢ni prostfedi. Silnymi strdnkami provozovny
jejeji umisténi a dobrd dopravni dostupnost. Dalsi velkou vyhodou jsou niZsi ceny
oproti konkurenci. Niz8i ceny za sluzby nejsou ovSem na ukor kvality provadénych
sluzeb. Jelikoz na zékladé dotaznikového Setfeni jsou zakaznici s cenou i kvalitou
sluzeb spokojeni.

Slabymi strankami provozovny jsou zchatraly vzhled budovy a nedostatecné oznaceni
provozovny. Negativem je také strnulost v nabizenych sluzbach. Od zahgjeni
provozovny az dodnes nebyla v podstaté provedena zadnd zména ve struktuie
nabizenych sluzeb. Na tento prvek (produkt) marketingového mixu se zaméfim
v navrhové casti. Dalsi nevyhodou je absence internetovych stranek. Z analyz
konkurence vyplynulo, ze internetové stranky jsou jiz v této oblasti podnikéani
samoziejmosti. I podle dotaznikového prizkumu vyslo najevo, Ze by zdkaznici zfizeni
webovych stranek uvitali. Zalozeni webovych stranek bude zahrnuto v ndvrhové Casti

jako jedna z forem propagace.
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3 VLASTNi NAVRHY RESENI

Tato c¢ast obsahuje vlastni ndvrhy marketingové mixu, které by meély byt
pro provozovnu piinosem. Samotné navrhy vychdzeji z vysledkd analytické casti.
Néavrhovd cast je koncipovana tak, Ze obsahuje navrhy pro jednotlivé prvky

marketingového mixu.

3.1 Marketingovy mix

Navrhy marketingového mixu jsou zaméfeny zejména na tyto nastroje:

e produkt,
e misto,

e cena,

o lid¢,

e materialové prostiedi,

e propagace.

3.1.1 Produkt

Na zaklad¢ analyz a srovnani s konkurenci vyplynulo, Ze nabizené sluzby jsou oproti
konkurenci zna¢né¢ omezené a bylo by vhodné je inovovat a rozsifit. V souc¢asné dobé
je velmi dulezité sledovat nové trendy a neustdle se vzdélavat. To plati 1 v této oblasti.
Proto bych doporucila rozsifit nabizené sluzby o ipravu a modelaci nehtt.

Modeldz nehti je vsoucasné dobé velmi oblibenou a vyuZzivanou sluzbou.
Pro poskytovani této sluzby je nutnosti vlastnit certifikat o absolvovani kurzu nehtové
modelédze. Nasledné¢ bych doporucila zcastnit se Skoleni, kde jsou prezentovany
vSechny nové trendy a techniky modelaze nehtt.

Ceny kurzii se pohybuji v rizném cenovém rozpéti. Ze vSech organizaci, které porada;ji
kurzy na modeldz nehtl, jsem vybrala spolecnost Magnetic Nail Design Brno. Tuto
spolecnosti jsem vybrala zejména proto, Ze na jimi pofadané kurzy jsou kladné ohlasy

acena je pfijatelnd. Vhodnym kurzem by byl kurz s nazvem: Designerské minimum.

Jednd o absolvovani tfidenniho kurzu, ktery stoji 5 000 K. Tento kurz je urcen
pro uplné zacate¢niky v oboru manikiry a modeldze neht. Po tspésném absolvovani

kurzu ziska ucastnik certifikat. (Magnetic nail design, 2014)
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3.1.2 Misto

Provozovna se nachazi na vhodném misté, proto neni potieba uvazovat o pfemisténi
provozovny na jiné¢ misto. Je ovSem nezbytné zlepsSit oznaceni provozovny, aby byla
Iépe viditelna. O existenci provozovny se lidé dozvédi pouze ze smérové tabule,
kterd je umisténa uvnitf budovy polikliniky. Pokud tedy lidé nejsou néavstévniky
polikliniky, t€Zko se o provozovn¢ dozvédi, protoze z venkovni strany neni oznacena.
Doporucovala bych z venkovni strany u vchodu, umistit ceduli s logem a nazvem,
oznacujicim provozovnu. Ceny za vyhotoveni ceduli se pohybuji v Sirokém rozmezi.
Cena se odviji zejména od velikosti cedule a pouzitého materialu.

Pro vyrobu reklamni cedule, ktera by byla umisténa u vchodu provozovny, jsem vybrala
spole¢nost AWP Media s.r.o. Pii velikosti cedule 100 x 50 cm by byla cena 720 K¢&.
Graficky navrh a tisk samolepici folie by stal 360 K¢. Celkova cena za kompletni

zhotoveni reklamni cedule by byla 1 080 K&. (AWP Media, 2014)

3.1.3 Cena
Z vysledki provedenych analyz vyplynulo, Ze provozovna ma oproti konkurenci ceny
v soucasné dob¢ ponechala na stejné urovni.
Vzhledem k tomu, ze zakaznici zpravidla reaguji na slovo ,,sleva®, doporuc¢ovala bych

nasledujici:

» Akce
Sleva 10 % pro zadkazniky, ktetfi se objednaji v dopolednich hodinach. Tato sleva
jenavrzena z duavodu nizSiho zajmu o objednani v dopolednich hodinach. Cilem
je zvyseni navstévnosti provozovny v dopolednich hodinach a tim vyplnéni volného

casu.

» Vérnostni programy
Zakaznikim provozovny by byla vystavena karticka na jejich jméno, na kterou
by sbirali body. Za kazdou utracenou stokorunu obdrzi zdkaznik jeden bod. Po dosazeni
urc¢ité¢ho poctu bodli by mohli zdkaznici vyuzit slevu na dal$i sluzbu ¢i ziskat zdarma

vyrobek.
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Piehled Girovni bodu a jejich uplatnéni:

10 bodu = 1 000 K¢; masaz rukou nebo nohou zdarma

20 bodi = 2 000 K¢&; nalakovani nehti na rukou/nohou nebo 10 % sleva na sluzbu
25 bodi = 2 500 K¢; darkovy balicek (2 vyrobky) nebo 15 % sleva na sluzbu

30 bodi = 3 000 K¢&; darkovy balicek (3 vyrobky) nebo 20 % sleva na sluzbu

» Balicky sluzeb
Na zaklad¢ dotaznikového Setieni, ze kterého vyplynulo, Ze nejcastéjsi ttrata za sluzby
provozovny je v rozpéti 301 az 500 K¢. Navrhovala bych vytvorit balicky sluzeb, které
by odpovidaly pravé této hodnoté. Cena balicka by byla za zvyhodnénou cenu, ktera

by méla zvysit zdjem zdkazniku.

Balicek 1
Pediktira + masaZ nohou

Skute¢na cena = 325 K¢. Cena balicku = 300 K¢&

Balicek 2
Pedikura + manikara

Skute¢na cena = 395 K¢. Cena balicku = 370 K¢&

Balic¢ek 3
Pedikura + P- Shine
Skute¢na cena = 495 K¢. Cena balicku = 450 K¢&

3.1.4 Lidé
Jak jiz bylo zminéno v analytické c¢asti, tak se uvazuje o pfijeti nové kolegyné
na dohodu. Tato zména by znamenala, ze by mohlo byt obslouzeno vice zakazniki.
Prozatim bych ovSem tuto zménu ponechala stranou a zaméfila se na zménu ostatnich

nastrojit marketingového mixu.
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3.1.5 Materialni predpoklady
V ramci tohoto prvku marketingového mixu bych doporucila ztidit v provozovné détsky
koutek. Détsky koutek by uvitala fada maminek, které nemaji zajiSt€éné hlidani
pro sveé déti. Na détsky koutek by byla vymezena ¢ast provozovny, kde by déti mély
prostor na hrani. Nejednalo by se o finan¢né nakladnou tpravu provozovny. Naklady
by byly tvofeny nakupem koberce, na kterém by si déti hraly a hrackami. Pro nakup
vybaveni détského koutku jsem vybrala obchodni fetézec IKEA. Ten jsem vybrala

z diivodu $irokého sortimentu a pfiznivym cenam.

Koberec =299 K¢ (133 x 140 cm)
Kuchynka na hrani =2 490 K¢
Hracky =1 500 K¢

Cena uvedend za nakup hracek je orientacni. Pocita se s tim, Ze hracky by se postupné
dokupovaly podle potieby. Prvotni néklady do zfizeni détského koutku by tedy Cinily
ptiblizné 4 289 K¢.

3.1.6 Propagace
V tomto nastroji marketingového mixu vidim pro provozovnu nékolik moznosti
zlepsSeni, z tohoto diivodu je rozepsan vice nez ostatni nastroje.
V soucasné dob¢ jiz pouze nestaci, aby zakaznici svoji spokojenost se sluzbami, které
jim byly v provozovné poskytnuty, sifili do okoli. Je velmi podstatné a diilezité vytvorit
kvalitni koncept marketingové propagace.
I ptesto, ze provozovna puisobi na trhu jiz delsi dobu, tak jeji klientelu tvoii pfevazné
navstévnici polikliniky. Je tedy velmi dualezité, aby se dostala i do podvédomi Sirokého
okoli.
V ramci propagace provozovny se v nasledujici ¢asti zamétim na tyto prvky:

e pojmenovani a logo provozovny,

e webové stranky,

e facebook,

o vizitky,

e propagacni letaky,
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e darkové poukazy,
e uprava formy ceniku,

e slevové portaly.

Pojmenovani a logo provozovny

Image je zpusob, kterym zakaznici vnimaji provozovnu. Na image se podileji faktory,
kter¢ podnik muze ovlivnit a na druhé strané faktory, které ovlivnit nemiize.
Provozovna by méla posilit svoji image pomoci odliSeni sluzeb (rozsifeni, zkvalitnéni,
rozmanitost), odliSeni personalu (pratelsti, ohleduplni, pozorni, davéryhodni,
spolehlivy, vnimavy, komunikativni) a pfijemné atmosféry v provozovné.

Image lze také posilit vyuzitim symboli a pojmenovanim podnikatelského subjektu.
Pro provozovnu bych doporucila vytvofit pojmenovani a logo, které ji bude
diferenciovat od konkurence a 1épe se dostane do povédomi vefejnosti.

Pojmenovéani provozovny bych volila velmi jednoduché a dobie zapamatovatelné.
Jako naptiklad Studio Martina.

Logo umozni provozovné, aby si ji zdkaznici lépe zapamatovali a rozpoznali mezi

konkurenci.

Webové stranky

Diilezitou podporou prodeje a propagace jsou webové stranky, které jsou v dnesni dobé
téméei nezbytnosti. Jak jiz bylo zminéno v analytické Césti, tak pii analyze konkurence
bylo zjisténo, ze webové stranky jsou jiz v tomto oboru podnikdni samoziejmosti. Dale
bylo také zjisténo, Ze webové stranky by uvitali 1 samotni zékaznici provozovny.
Z téchto diivodu bych ziizeni webovych stranek provozovné velmi doporucila.

Ziizeni webovych stranek umoziiuje poskytnout vice informaci o provozovné
celoplo$né. Stranky by mély obsahovat zejména kontaktni tdaje, cenik, fotogalerii,
aktudlni informace (o slevach, zméné oteviraci doby, apod.) a objednavkovy systém.
Webové stranky by mély byt zajimavé, atraktivni, aktudlni a néc¢im odlisné,
aby zdkazniky pfilakaly. Novinkou u téchto webovych stranek a odliSenim bych
navrhovala moznost objedndvani zakaznikl pies objednavkovy formuladf umistény

na webovych strankach. Ztizeni webovych stranek bych ponechala na odbornicich
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na tvorbu téchto stranek. Nazev webové stranky bych doporudila, aby se skladal

z pojmenovani provozovny (pro lepsi zapamatovatelnost) = www.studiomartina.cz

Odkaz na webové stranky bych umistila na portalech:

www.firmy.cz, www.mapy.cz, www.zlatestranky.cz

Vsechny probihajici akce i vérnostni programy budou umistény na webovych strankéch,

dale se o nich budou zdkaznici informovani pifimo v provozovné.

Aby se zvysila efektivita, bylo by vhodné, aby provozovna disponovala piipojenim
k internetu. Bude poté mozné, na objednavky prostfednictvim internetu, reagovat velmi

pruzné a zékaznici se rychle dozvédi, zda jejich objednéni je potvrzeno ¢i zamitnuto.

Na tvorbu webovych stranek jsem vybrala spole¢nost BlueGhost.cz, s.r.o. Zftizeni
internetovych stranek stoji 9 900 K¢ a zahrnuje 1 osobni zaSkoleni k obsluze a neustalou

technickou podporu. (BlueGhost, 2014)

Pro ztizeni pfipojeni k internetu v provozovné bych vybrala spolecnost UPC. Z nabidky
tarifi si myslim, Ze zcela postacujici je internet s rychlosti pfipojeni 40Mb/s za cenu

399 K¢/mesicné. Roc¢ni néklady na internet by ¢inily 4 788 K¢. (UPC, 2014)

Facebook

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém, ktery slouzi hlavné k tvorbé
socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani
vztahll a zdbaveé. Se svymi 650 miliony aktivnimi uzivateli patii k jedné z nejvétSich
spolecenskych siti na svéte. (Wikipedie, 2014)

Facebook spojuje ptatele nebo fanousky urcité skupiny, kteti spolu mohou komunikovat
a vyménovat si informace. Dale umoziuje sdilet fotografie, upozoriiovat na udalosti
a spoustu dal$ich moznosti. Uzivani sit¢ Facebook je zdarma.

V dnesni dobg, kdy velice stoupa popularita uzivani socialnich siti pfedev§im u mladych

lidi, povazuji zaloZeni skupiny na siti Facebook za naprostou nutnost.
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Tento krok by mohl vést kosloveni vice klientd. Pro snadné vyhledani bych
provozovné doporuéila vytvofit skupinu pod nazvem Studio Martina. Clenové této
skupiny by méli moznost zde nalézt zakladni tdaje o provozovné (adresa, kontakt)
a aktualni informace a galerii fotografii. Provozovna by mohla pfimo komunikovat

s ptipadnymi novymi klienty. Vytvofeni a spravovéani skupiny je zcela zdarma a bez

jakychkoliv financnich ndkladt. Jelikoz by se nejednalo o zvIast Casové naroc¢nou

¢innost, mohla by se o spravu skupiny starat sama majitelka provozovny.

Vizitky

V soucasné¢ dobé jsou pouzivany vizitky zroku 2005, které obsahuji staré udaje
a je zapottebi celkové nova graficka uprava.

Po vytvoreni loga, bych doporucovala navrhnout a objednat nové vizitky. Pivodni
vizitky jiZ neplni svoji funkci jak po informacni, tak po grafické strance. Soucasti
vizitek by bylo nové logo a dale by obsahovaly tidaje o adrese provozovny, jméné
majitelky, telefonni kontakt a odkaz na webové stranky. Zadni strana vizitek by byla
vyuzita jako objedndvaci karticka. Vizitky by slouzily jako podpora prodeje
pro stavajici 1 potencionalni zékazniky.

Pro vyrobu vizitek jsem vybrala spolecnost AC Marketing, s.r.o.. Zhotoveni 100 ks

vizitek, které by byly z obou stran barevné potisténé by stalo 350 K&. (AC Marketing,
2014)

Graficky navrh ptedni i zadni strany vizitky je zobrazeny na obrazku ¢. 6 a 7.
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Obrazek 6: Vizitka ptedni strana Obrazek 5 Vizitka zadni strana
(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Propagacni letaky

Dal8imi prostiedky propagace jsou propagacni letacky, jejichZ Ukolem je informovat
obyvatele v blizkém okoli. Je nezbytné nutné, aby letdk zaujal. To znamena, ze by m¢l
byt barevny, origindlni a napadity. Nesmi na ném chybét dilezité informace, jako
je adresa provozovny a sortiment poskytovanych sluzeb. Pro navrh a tisk letdku byla
vybrana spolecnost AC Marketing, s.r.o, kterd by sou€asné vyrobila 1 vizitky zminéné
vyse. Pii1 vybéru velikosti letaku bych doporucovala velikost AS. Mensi format letdku
by mohl byt pro nekteré lidi Spatné Citelny. Plnobarevny tisk letdku z licové strany,

papir 115g/m” k¥ida lesk by v po&tu 100 ks stal 300 K¢&. (AC Marketing, 2014)

Darkové poukazy

Jako dalsi prosttedky podpory prodeje jsou darkové poukazy, které budou moci byt
uplatnény na urcitou sluzbu nebo balicek sluzeb. Dérkovy poukaz byl vystaven
naptiklad na: pedikuru, francouzskou manikiru, zabaly koncetin nebo manikiru
a pedikuru apod. Tvorba darkového poukazu by byla opét zadana spolecnosti AC

Marketing, s.r.o., kde by nechalo zhotovit pro zacatek 50 ks poukazl. Podle z4jmu
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zakaznikll o poukazy by se nasledné nechali dotisknout dalsi. Tisk 50 ks poukazl
by stal 150 K¢. (AC Marketing, 2014).

Vzor darkového poukazu je vyobrazen na obrazku ¢. 8.

VS e
i : : £ e
Zon 71610 51%0]) e 6|
Obrézek 7: Darkovy poukaz (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Uprava formy ceniku
Nasledujicim krokem by byla uprava formy ceniku za sluzby. Graficka tprava ceniku
by obsahovala logo provozovny a piehledné rozepsani vSech nabizenych sluzeb véetné

nov¢ zavedenych sluzeb.

Slevové portaly
Jako dal$i z moznych névrhli propagace uvadim spolupraci se slevovymi portaly. Tento
druh komunikace se v soucasné dobé rozviji a vznikaji nové a nové webové stranky.
Mnoho lidi vyuziva téchto slevovych portal, bud’ aby usSettili za sluzby, které bézné
vyuzivaji, nebo aby si doptali sluzby a produkty se slevou, bez niz si je nemohou
dovolit.

Podminkou k uzavieni spoluprace je splnéni urcitych podminek. Jedna se naptiklad
o splnéni kapacitnich podminek a dlouhodobéjsi spolupraci. Nejednd se tedy pouze
o jednu narazovou akci. Ve vétSing ptipadi zajist'uji tyto portaly obsahovou i grafickou
stranku slevy a poradenstvi ohledné vhodné sestavené kombinace nabizeného produktu

a slevy.
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Navrhla bych tedy umistit na néktery ze slevovych portalii slevu na vybranou sluzbu.
Slevové portaly pozaduji provizi 10 — 20 % za kazdy prodany poukaz. Cena poukazu
by byla cena urcena firmou + provize slevového portalu. Provozovna by se touto
formou propagace mohla zviditelnit.
Néklady natento navrh je tézké vycislit, protoZze by zéalezelo na poctu prodanych
poukazl a cen¢ urcené za sluzbu pro slevovy portal.
Muzeme vybirat z velkého mnozstvi téchto servert, napt.:

- Slevomat.cz

- Slevajakbrno.cz

- Skrz.cz

- Slevuska.cz

- Brnomat.cz

- Zapakatel.cz

- atd.

Vzhledem k umisténi provozovny by bylo vhodné vybirat portaly, které se zamé&iuji

pfimo na Brno, takze z uvedenych napt. Slevajakbrno.cz, nebo Brnomat.cz.

3.2 Ekonomické zhodnoceni navrhii
Vsechny vySe uvedené navrhy jsem sepsala do tabulky, kde jsem uvedla i ndklady na jejich

realizaci. Jelikoz pani Havlickova je zivnostnik, tak jsem se snazila o to, aby naklady byly

cvwr

platcem DPH, proto jsou vSechny ceny vykalkulovany véetné DPH.
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Tabulka 5: Prehled navrhi a jejich nakladi na realizaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy Naklady
Kurz nehtové modelaze 5000 K¢
Slevové akce 0 K¢
Vyhotoveni venkovni cedule 1 080 K¢
Ziizeni détského koutku 4 289 K¢
Ziizeni internetovych stranek 9900 K¢
Ptipojeni k internetu 4 788 K¢/rok
Vytvoteni profilu na facebooku 0 K¢
Vizitky 350 K¢
Propagacni letaky 300 K¢
Darkové poukazy 150 K¢
CELKEM 25 857 K¢é

Celkové naklady na realizaci navrhli na zlepSeni marketingového mixu by, podle
rozpisu v tabulce €. 5, stalo provozovnu 25 857 K¢&. Vzhledem k celkovému mnoZstvi

navrhil se nejednd o velmi vysokou cCastku. Ne&které navrhy jsou vice finanéné

wevr

3.3 Ocekavany prinos realizace navrhi

Jak jiz bylo nékolikrat v praci zminéno, tak v oboru podnikdni provozovny je velmi
silnd konkurence. Proto pokud chce provozovna na trhu uspét, je zapotiebi mit dobte
sestaveny marketingovy mix.

V tabulce ¢. 5 jsou uvedeny névrhy, které maji nulové naklady, proto si myslim,
ze takovych navrhii by provozovna jist¢ méla vyuzit. Podstatou vytvoieni nového
marketingového mixu je zejména to, aby si provozovna udrZzela své stalé klienty
a zaroven ziskala klienty nové.

V nejblizsi dob€ bych provozovné doporucila vyuZzit navrhy, o kterych si myslim, Ze by
mohly byt pfinosem a zarovenl provozovnu pfili§ finanéné nezatizi. Tyto navrhy jsou

uvedeny v tabulce €. 6.
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Tabulka 6: Navrhy k realizaci v blizké dobé
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy Naklady
Kurz nehtové modelaze 5000 K¢
Slevové akce 0 K¢
Vyhotoveni venkovni cedule 1 080 K¢
Zfizeni internetovych stranek 9900 K¢
Pfipojeni k internetu 4 788 K¢/rok
Vytvoteni profilu na facebooku 0 K¢
Vizitky 350 K¢
Darkové poukazy 150 K¢
CELKEM 21 268 K¢

Tyto navrhy, uvedené v tabulce €. 6, se mi zdaji naprosto pfijatelné a finanéné dostupné.
Na zakladé¢ mnou navrzenych zmén by mélo dojit k vétSimu zviditelnéni provozovny.
Od toho by se m¢l odvijet stoupajici pocet klientl a tim padem i trzeb.

V ptipadé, ze by klient zacalo ptibyvat, tak by bylo vhodné zalit uvazovat o vytvoreni
dalSiho pracovniho mista, aby mohlo byt v§em klientim vyhovéno.

Pokud bude provozovna prosperovat, mizZe si stanovit vyssi cile a upeviiovat své

postaveni na trhu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zakladé¢ analyz navrhnout marketingovy mix
provozovny, ktery povede ke zvySeni poctu zdkaznikd, jejich spokojenosti a zvySeni
objemu prodeji nabizenych sluzeb.

Diplomové prace je rozdélena do tii ¢asti a to: Teoretickd vychodiska prace, Analyza
soucasného stavu a Navrhova ¢ast.

Uvodni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na teoretické poznatky k tématu marketing
a marketingovy mix, ze kterych se v nasledujicich ¢astech prace dale vychazi. Dale jsou
v této Casti na zakladé odborné literatury popsany a vysvétleny marketingové analyzy
a pruzkumy.

Druhé cast prace je soustiedéna na analyzu samotného podnikatelského subjektu.
V avodu této Casti je predstavena provozovna a jeji souCasny marketingovy mix.
Stézejnim bodem této Casti prace je analyza marketingového mixu provozovny
a analyza mikro a makroprosttedi. V zavéru této ¢asti je provedeno dotaznikové Setteni,
které bylo zacileno na klienty provozovny.

Treti cast diplomové prace je v€novana formulaci ndvrhi pro sestaveni nového
marketingového mixu. Navrhy jsou zaméfeny na jednotlivé néstroje marketingového
mixu, ovSem nejvetsi pozornost je vénovana propagaci, nebot’ ta je nejslabsim ¢lankem
celého marketingového mixu. Na vSechny navrhy jsou vyhotoveny kalkulace nakladu.
Ukolem této ¢asti je zlepsit marketingovy mix, oslovit co nejvice klienti a pomoci
provozovn¢ zviditelnit se.

Pokud vychazime z ptedpokladu, Ze na trhu je nepieberné mnozstvi sluzeb maniktry
a pedikary, které maji srovnatelné ceny i sluzby, poté jedinou Sanci provozovny,
jak se na tomto trhu prosadit, je vést dialog. Odlisit svoje sluzby od ostatnich. Osobnim
a pozitivnim pfistupem vybudovat vztah se zdkaznikem, ktery bude provozovné ,,vérny*
a bude ji navstévovat opakované a pravidelné.

Vystupem mé diplomové prace jsou poskytnuté komplexni ndvrhy na zmény, které maji
vést ke zviditelnéni provozovny, zvySeni ekonomické hodnoty a k ziskdni a udrzeni

vérnych zékaznik.
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Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Barbora Havlickova a chtéla bych Vias pozadat o vyplnéni
dotazniku. Tento dotaznik je zcela anonymni a ma za ukol zjistit Vasi spokojenost
¢i ptipadnou nespokojenost s provozovnou manikury a pedikury. Prosim, abyste Vasi
odpovéd’ oznacili kiizkem v piislusném policku.

D¢ekuji za Vas cas
(vysledky vyzkumu budou pouzity v diplomové praci)

1. Pohlavi

o Mw U
b) Zena [
2. Vék
a) 15-20let [
b) 21-30let  []
c) 31-40let [
d) 41-50let [
e) 5S1-60let [
f) 61 avice [l

3. Povolani

a) Student (ka) O

b) Zaméstnany (4) D



¢) OSVC H

d) Nezaméstnany () D

e) V dichodu ]

4. Jak casto sluzby provozovny vyuZivate?

a) Vice jak jednou za mésic D
b) Jednou za mésic ]
c) jednou za 2 —4 mésice ]
d) nepravidelné |:|

5. Meésicni dtrata za sluzby v provozovné

a) Do 100 K¢& ]

b) 101 -200 K¢

c) 201 -300Kc

O 0O

d) 301-500Kc¢

¢) Nad 500 K& O

6. Vyhovuje Vam cenova urovei za poskytnuté sluzby?
a) Rozhodné ano H

b) Ano D



c) Ne D
d) Rozhodné ne O

e) Pouze nekdy D

7. Jste spokojen (a) s kvalitou poskytovanych sluzeb?
a) Rozhodné ano D
b) ano EI
c) Ne D
d) rozhodné ne D
e) pouze nékdy O

8. Vyhovuje Vam lokalita, kde je provozovna umisténa?

a) ano |:|
b) ne D

9. Jaky zpusob objednavani by Vam nejvice vyhovoval?

a) telefonicky ptes pevnou linku D

b) telefonicky pfes mobilni telefon ]



c) pres internet

d) osobni objednani v provozovné



Pfiloha ¢&. 2 - Cenik

CENIK

(platny od 1.1. 2012)

zékladni pediktra

(dle velikosti)
masaz dolnich koncetin
zabal nohou-po tiisla

lakovani nehtu

manikura

manikura P-Shine
dopInéni po 14dnech
zabal rukou

masaz rukou

japonska manikura

lakovani nehta

odstranéni dalSiho dalsiho kuifiho oka

245 K¢

10-15K¢

80 K¢
110 K¢
50 K¢

150 K¢
250 K¢
150 K¢
60 K¢
80 K¢
100 K¢
50 K¢




