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Abstrakt

Predmétem diplomové prace "Marketingovy mix pro masazriude Radka"

je na zaklad analyzy sotasného stavu marketingové komunikace navrhnout ndod
ieSeni pro dosazeni pozadovaného stavu a udrzetdvsijicich klient, zvySit paet
novych klienti a zvysit zisk ve svém podnikani v oblasti poskgov maséznich

a kosmetickych sluzeb. V teoretickésti se vys#tli zakladni pojmy marketingového
mixu. Analytickac¢ast se zakfi na sodasny stav marketingové komunikace masazniho
studia Radka. Poslediast bude $novana navriim ieSeni, které poslouzi k lepSimu

dosazeni cile.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, propagace, reklamadoikt.

Abstract

Thesis: "Marketing mix for a massage studio, Radkabased on an analysis of the
current state of marketing communications propastalsie solutions to achieve the
desired state and retain existing clients, incrélasenumber of new clients and increase
profits in its business in the field of massage beduty treatments. The theoretical part
explains the basic concepts of marketing mix. Tinedydical part focuses on the current
state of marketing communications massage studdk&alhe last part will be given

to proposals for solutions which will serve to bethichieve the objective.
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UvoD

Pro vypracovani této diplomové prace si autorkaratgh téma marketingovy mix
pro masazni studio Radka, ktery poskytuje svyclenilim masazni a kosmetické
sluzby. Vykr daného masazniho studia nebylo nahodné, ale mvaetoho dvodu,

Ze ma autorka osobni zkuSenost s poskytovanymbaini jako zékaznik. Vzhledem
k jeji spokojenosti i spokojenosti lidi v blizkénkadi, ktei vyuZili sluzeb tohoto
masazniho studia na dopoéemi, se rozhodla zanalyzovat dosavadni marketingovo
komunikaci a navrhnout dalSi mozné & ¢i navrhy. Tyto zndny a navrhy by r#i
dopomoct k dalSimu zviditetni masazniho studia a Kt8imu utuZeni jiz dobrych

vztahi se z&kazniky.

Masazni studio Radkaipobi naceském trhu sluzebiges 3 roky. Nejtive za&alo
s poskytovanim pouze masaznich sluzeb a az v @ite 2&ala pani Radka Jahodova
(majitelka masazniho studia) provozovat i kosmeétigtuzby na zaklad poptavky

svych z&kaznik

V souwasné dob je kvalitni komunikace mezi zakaznikem a firmowdpikatelem)
velmi podstatnym faktorem pro celkovy ésh. Bez spokojenych zakazihjkoy firma
netvdila zisk a tudiZz by nedosahovala cile, pro kterjwa@soba podnika. Cilem
podnikatel naslouchal svym zakazinik a jejich potebam. Nez ale si podnikatel nebo
firma zisk& své klienty, tak je geba je v prvniad efektivre oslovit a zvolit vhodny

typ komunikace.
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1 CILE A METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE

Jak jiz bylo zmigno, komunikace a piby zdkaznika jsou na prvnim ndist oblasti
marketingu. Pokud komunikace mezi klientem a timo kabizi sluzby nebo zbozi
vazne a neni naslouchano ietidm zakaznika, tak je to SpatrSpol€nost nebo
podnikatel pro sk Uspch musi vZzdy pracovat na svém dobrém jménu a faobo,
jak o sold dat wdét verejnosti. Produkt nebo sluzbat#ou byt na vysoké drovni,
ale pokud chybi marketingovd komunikace, jakoZtoc&st marketingového mixu,
tak je toto usili neefektivni. Cela prace tak zejmépojednava, zivodu absence
marketingo¥¢ komunika&nich nastraj, pra¥ o marketingové komunikaci maséazniho
studia Radka.

Hlavnim cilem prace je na zéklagrovedenych analyz navrhnout &my v casti
marketingového mixu maséazniho studia Radka, kteté@zauje nej¥tSi nedostatky.

Navrh by n¢l byt veden tak, aby bylo dosazeno zviditelhmasazniho studia, zapsani

//////

s ok¥asnymi i stalymi zakazniky. N&vrhovéast se tak bude za@ovat pra¢

na tu oblast marketingového mixu, ktera vykazuje &si nedostatky.

Aby mohl byt hlavni cil napkn je nutné stanovit tyto dil cile:

* Nastudovani odborné literatury (shrnuti teoretitkpojmi z témat marketingového
mixu a marketingu obe¢in

* Osobni konzultace s majitelkou studia.

* Analyza poskytnutych, internich informaci a mateéria

» Analyza marketingového mikropraéetli.

» Analyza marketingového makropriesdi.

* Analyza marketingového komunik@iho mixu studia.

 SWOT analyza.

Pro zpracovani nize uvedenychcidih cili je vyuZzit jako zdroj informaci rozhovor
s majitelkou masazniho studia, analyza webu, stadivemnich materidlu a osobni

zkusSenosti s masaznim studiem Radka.

Pri vypracovani dilich cili diplomové prace tykajici se analyz je pouzit Rdxtenodel
péti konkurergnich sil z divodu poskytnuti dlezitych a podstatnych informaci vedouci

12



k vhodrgjSim navrlim. Tento Portéiv model je pouZit poté v Analytické€asti
v kapitole 3.4.5 Konkurence, 3.3.1. Produkt, 3.4.Z&kaznici a kapitole
3.4.3. Dodavatelé. P analyze marketingového makroph@sti vyuZzito pednosti
metody STEPE. Analyza marketingového makropeakta mikroprosedi je vyuZita
v Analytické ¢asti v kapitolach 3.4. Marketingové mikroph@sti a 3.5. marketingové
makroprostedi. Dale je analyzovan stasny marketingovy mix masazniho studia
a veSkeré poznatky jsoughledrt shrnuty do SWOT analyzy Zidodu pgehledného
uchopeni stavajiciho marketingového mixu a moznostvrhnout idealni zsmy
v marketingové komunikaci tohoto studia. SWOT apalje také pouzita v Analytické
¢asti a to v kapitole 3.6. Souhrn @dh analyz dle fitupu SWOT. Navrhov&ast
je vénovana navrim ke zlepSeni marketingové komunikace &cistgni vydaij

k provedenidchto navrtfa.
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2 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast se zagfuje na vyswtleni podstatnych pojin v marketingu,
marketingovém mixu a jeho marketingovém pfedt a s nim spojené analyzy

prostedi.

2.1 Definice marketingu

Marketing je mozno vysilit jako souboréinnosti, jejichz zarrem je gedpovidat,
prozkoumdavat, motivovat a vyhélv poZzadavikm zakaznika. Marketing ieme
nagiklad popsat jako proces, kde skupiny nebo jediecpaji pomoci tvory a sény
vyrobki a hodnot to, co pozaddji.

Marketing lze popsat i jako #pob, jakym se produkt nebo sluzby dostavajici
ke kupujicimu. Neni to jen prodej, ale je té&ca vic. Da se to vnimat jako hledani
a zji¥ovani realnych fedstav a poeb potencialnich kliehat a jejich uspokojovani
spolu se ziskem. SpiSe neZz o samotnou snahu pro@at; prvni fddt o dodavku
vyrobki a sluzeb, které zdkaznik koupi, tudiz z toho wale marketing vznikéred

samotnou vyrobou zboZi.

Jiné literatury definuji marketing jako n@dad proces fipravy a uskut&iovani pojeti
cenové politiky, pomoci a &ni zbozi, mySlenek a sluzeb s umyslem produkovat

a snEnovat hodnoty a uspokojovat zam jedinai i instituci?

2.2 Marketingovy mix 4 P v roli marketingového néastrojé'
Marketingové nastroje jsou veskeré marketingovéviakt metody, postupy a techniky,
jez podnik vyuzZivd k dosaZzeni svych marketingovystiategickych cil. VeSkeré

marketingoveé nastroje jsou s@sti marketingového mixu.

Marketingovy mix obsahuje vSe nezbytnégirm se spolénost ukazuje na trhu

a u zékaznik, vSechno, co je rozhodujici pro jeji &sp na trhu. Klasicka podoba

! BOUCKOVA, J. a kol.Marketing s. 3.

2 ROGERS, LMarketing s. 1.

® PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri vem BERGH.Marketingova komunikace
s.23.

* MCCARTHY, E a William D PERREAULTZé&klady marketingus. 53 — 56.
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marketingové mixu ,4P“ nebo také&tyii P“, ktera je odvozena podle eainich
pismen anglickych naawa to je:

» Product (produkt),

» Price (cena),

» Place(misto),

» Promotion (propagace).

Dil¢i prvky marketingového mixu je moznélidl na dalSi mixy nizSi kategorie, jako
nagiklad produktovy mix, distribtni mix, cenovy mix a komunikai mix. Tato prace
pojednava o komunikaim mixu, a proto o ostatnich &ith mixech nebude

uvazovano.

Zakaznik

Obrézek 1 - Marketingovy mix 4P

2.2.1 Produkt

Okruh ,Product” (vyrobku) se zafstnava vyvojem ,zadouciho“ produktu pro zvoleny
cilovy trh. Produkt mize slouzit fyzickému zdravi, zafidvat sluzby nebo okoli.
Je poteba si u¥domit, Ze produkt neni omezen pouze na ,fyzickéz#hd’roduktem
muze byt teba i vyplny formul& daiového piznani. Je nutno mit na péth

e produkgi sluzba daného podniku byetruspokojovat pdebu zakaznik °

Produkt Ize povaZovat za &tivou slozku marketingového mixu, je tim, co chceme
natrhu smnit ¢i prodat. V marketingu se za vyrobek (produkt) pmyja vSe,
co je k uspokojeni konkrétni lidské pelby, k splgni prani a co jde nabizet ke 8ng.
Pojem ,produkt’ je uzivan pro pojmenovani, jak fikaich gedneta (véci, ale také

® MCCARTHY, E a William D PERREAULTZaklady marketingus. 53.
® MCCARTHY, E a William D PERREAULTZaklady marketingus. 54.
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i Zivych organism), tak i nefyzickych pedneti. Vyrobkem mohou byt nejen
materialni pedméty, ale také sluzby, lidé, mista, instituce, myg&lenkulturni dila
a mnohé jiné hmatatelné a nehmatateldé. W marketingu rozliSujemetit primarni
stupré vyrobku, a &mi jsou jadro produktu, realny (vlastni) produktr@zSiteny

produkt’

KVALITA OBAL

JADRO

DOPLNKOVE
SLUZBY DESIGN

Obrézek 2 - Uplny produkt®

Jadro vyrobku reprezentujeipdevSim prosfch, hodnotu, kterou je vyrobek schopen
klientovi poskytnout. Je vyhodou, ktera napomahi@siy jejich problémy, je tim, diky

¢emu si vyrobek zakoupi.

Realny produkt je ve &tSin¢ piipadu toceho si zdkaznici nejvice &domu;ji a sleduji.

V této rovirt se v prvnifad® jedna o jeho kvalitu, kterda je jednim z vyznamnych
nastrofi budovani statusu na trhu. Kvalita obsahuje taksivénky vyrobku, jako jsou
vitalita, solidnost, vystiznost, fudkost, ovladatelnost apod. Jak je jiz zndmo, tak
klientaim kvalitu obvykle napovida ztka, obal, cena, distribuce, propagace a dalSi
urtité slozky marketingového mixu. Design vyrobkuiza zajistit lepSi funénost
vyrobku, zlepsit jeho uzitné vlastnosti, zvySitgebsteticky vyznam a dokonce i jakost.
Obzvlas¢ v naSich podminkach je nezbytnénwvat designu &S3i pozornost. Design

reprezentuje v mnohaipadech rozhodujici konkurémi zbrai v marketingové rivalit

" FORET, M.Marketing pro zaatecniky.s. 101.
8 KANOVSKA, Lucie.Zaklady marketingus. 42.
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podniki. Hlavre ve sfée spotebniho zboZzi, kde diky tomu lze highad: pivébit
zdjem véejnosti a klieni; zdokonalit vykonnost vyrobku; snizit vyrobni nadty
a docilit velkych konkurefmich @inosi na trhu. U velkého mnoZzstvi vyrobk
(napiklad u automobil apod.) se s obalem produktu obvykle nezabyva. @battyii
z&kladni funkce agtni jsou ochrannd, inforndai, rozliSovaci a propagai. V nynsjsi
dok® je podstatna i jeho ekologickd vlastnost a to jethmbra rozlozitelnost,
likvidovatelnostéi moznost recyklace a opakovaného uzivani apeltexe typy obal
slouzi k skratelskym konikim. Na zné&ce je mozné rozliSit jméno, graficky symbol
a barvu nebo jejich kombinaci, ktera slouzi ke atatni daného produktu a jeho
diferenciace od vSech ostatnich nebo i podobnyiti & sluZzeb nabizejic na trhu

konkurence.

RozSieny vyrobek obsahuje tzv. roz&ijici ¢initele, které nesou klientovi vSimavou
vyhodu. Mnohdy jde o sluzby, které se poji se zakoim vyrobku, kde se jedna
napiklad o dopravu ke klientovi, montdZz a uvedeni dmvpzu, poradenstvi,
aktualizace a v neposlediad oprava a udrzba apod. Déle k r@dagcim cinitelam

fadime platebni podminky, &y a také zaruky.

2.2.1.17ivotni cyklus vyrobku®

Zavedeni Rist Zralost Upadek
e
n
[
Ly~ ]
g N
- |

Obréazek 3 - Zivotni cyklus vyrobku'

°® FORET, M.Marketing pro zaaterniky.s. 104 — 106.
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Zivotni cyklus vyrobku ma jako Zivy organismus takékladni stadia vyvoje, které
secleni na 4 faze. Fazemi Zivotniho cyklu jsou fazedzdni, faze tistu, faze zralosti
a nakonec faze upadku. Tyto se faze se mezi sebliujo mnozstvim a tempem
prodeje, kvantitou a strukturou pebnych nakladl, docilenym ziskem i nezbytnym

vyuzivani progedky marketingového mixu.

Faze zavadni je doba, kdy pro podnik je pra@jrtypicka velka mira rizika. Je to doba,
kdy novy vyrobek vstupuje na trh. Zivbdu, Ze dany produkt klienti neznaji, tudiz
nemaji s nim zadné zkuSenosti, jséijnpy z tohoto prodeje nizké a zisk nulovy. V této
fazi je potebné vynakladat vyznamri@stky na propagaci a tuto za¥adu novinku
pofdd upravovat a odsttavat vzniklé nedostatky a ddlavat technologii vyrobu.
Navic je nutné také zkoordinovat spolupréaci jalodayateli, tak s distributory.

Faze nistu je popisovana na zakladustu prodeje. Zajem klietito vyrobek i vlastni
trzby rostou. Vzagti se zainaji na trhu ukazovat konkur@r vyrobku s niZSi cenou,
ktefi uz maji snazsi start pro vstup na trh, protozelek uz je znamy. Kroéntoho
konkurence danou novinku imituje, a tudiz sitiS&as a nastroje na jeji studie, vyvoj

a testovani.

Faze zralosti ma pro obchodni Usph podniku rozhodujici vliv. Velikost prodeje
atrzeb se dostaly maximum. Vzhledem k tomu, Zendirma v této fazi minimalni
vydaje na propagaci, omezené vydaje na produke, jal také pod tlakem stéle
pocetngjSi konkurence, ktera dodava na trh podveéhyapodobeniny na mensi ceny,
dochazi celko¥ k snizovani cen za vyrobek. Vyrobek se tim stavdaditelrjSi
pro dalSi segmenty.

Faze upadkuje ¢as, kdy odbyt a prodej vyrobku klesa. Na trhu jesowé a ¥tSinou

i lepSi vyrobky a tudiz investice do propagace (idareklamy) je zbyt&na, krong
podpory prodeje. V této fazi cyklu je vhodné tutooyinku“ stahovat z prodeje,
piipadré doprodavat nebo v krajnimiipact exportovat na jiny mennarany trh.
Uvniti produktové skladby by &a vzniknout ndvaznost a to Ze by vS&larfungovat
jako nikdy nekouiici pribéh péar vyrobk, které se nachazi v odliSnych fazich Zivotni

1Y HALEK.INFO: Zivotni cyklus vyrobk{pnline] [cit. 2014-12-30].
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cyklu. Coz znamend, Ze kdyz se jeden vyrobek olgeve fazi tistu ¢i dokonce
zralosti, tak je vhodnéfipravovat dalSi novinku.

2.2.2 Cena’

Cenu produktu nebo sluzbycuje firma proto, aby ho mohli prodat a zardweydélat.
Mnohdy je zapdebi moudrého nazoru, aby ceny nebyly nastavéilig yysoko ani
piiliS nizko. Ri priliS vysoké cew vyrobku z&kaznik rize ztratit zajem nebo naopak
u pilis nizké ceny, se klient e domnivat, Ze je vyrobek nekvalitti ochuzen
o zakladni aspekty vyrobkéi sluzby. Na stanoveni cen bude mit vyznam jakakoli
¢innost, ktera souvisi s produkty od vyroby, baleskladovani, distribuciies servis
a propagaci. Kalkulace ceny byla proto obsahovat vSechny tyto faktory.

2.2.3 Distribuce

Treti nastroj marketingového mixu je MISTO (z angfbk slova PLACE), coz
je chapano jako proces distribuce z mista jehokwzrmo mista prodeje klientovi.
Zamerem distribuce je poskytnutou zakazink ch&éné vyrobky na vhodném mést
ve spravnou dobu a vtakovém kvaftitiaké potebuji. Ktomuto se vytia

tzv. distribiéni cesty, které napomahajiggonavat prostorove, vlastnickécasove
piekazky. V marketingové koncepci se cely procesitiste chape komplexji a tvoii

se zeiti nasledujicich krok *2

Prvni krok je_fyzicka distribugektera zahrnuje iepravu zbozi, skladovani a vedeni

zasob. Druhym krokem je zma vlastnickych vztah coZ Ize chapat tak, Ze v procesu

distribuce dochazi miniméainjednou ke zmné vlastnickych vztah k produktu,
ato v situaci tzv. fimého prodeje uskutgujici rovhou mezi vyrobcem a finalnim

spotebitelem. Tetim poslednim krokem jsou doprovodné (pirdg) ¢innosti které

o4

apod. VeSkeré tytcCinnosti zdizuje a @&la bul’ samotny vyrobce, neboaané
organizace, kig¢ vytvari diky tomu tzv. distribéni st. Distribwni st’ vytvari ramec
pro vykon tchto primarnich funkci a to vyjednavani, dopravdadovani, pebirani
rizika, poskytovani marketingovych informaci, prpdeakup a nakonec i financovani

Y ROGERS, LenMarketing: Privodce pro malé a spodnikateles. 53 — 54.
2 FORET, M.Marketing pro zaatecniky.s. 119.
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pohybu zboZi. Ve sfé distrib&ni si€ vzajemr mezi sebou spolupracuji hezavislé
skupiny subjekt a to vyrobci, distributth (maloobchodni a velkoobchodni instituce)

a instituce zacilené na vykon specializovansiohosti.*®

2.2.4 Propagace
Propagace z anglického slova promotion je také véary jako komunikai mix, ktery
je tvaren rekolika skupinami a to:
» reklama,
podpora prodeje,
osobni prodej,
public relations (zkr. PRY,
direkt marketing (neboliifmy marketing):>

YV V VYV V

DalSi formy marketingu jsou:
» event marketing (marketing udalosti),
» guerilla marketing,
» viralni (virovy) marketing,

> product placemerif

2.3 Z&kladni marketingovy mix z pohledu zakaznika’
V zasad se jedna o novy pohled, vziti se do role zakazaikalhaleni, jak zakaznik
vnima zakladni marketingovy mix. Na 4P je moznoliidahjako na 4C, tedy jako na:

» Customer value(zakaznicka hodnota) produkt,

» Cost to the customenzdkaznikovy naklady)> cena,

» Convenience(zakaznikovo pohodli» misto,

» Communication (komunikace se zakaznikery propagace.

13 FORET, M. Marketing-zaklady a postupy: jak se chovaji sebitelé. pistupy k zakaznikn :

zpracovavame marketingovy plan : fime marketingovy zisk : modelové situacéklpdy, cvieni s.

101 - 102.

Y FORET, M. Marketing-zaklady a postupy: jak se chovaji sebitelé. pistupy k zakaznikn :

zpracovavame marketingovy plan : #ime marketingovy zisk : modelové situacélady, cvieni s. 31.

1> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd. s. 134.

8 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 135.

" URBANEK, Toméa$.Marketing 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, ISBNBEB0-87197-17-2.
s. 41
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2.4 Marketingovy mix ve sluzbach?®
V odwétvi sluzeb se zakladni marketingovy mix dle Urbankesiuje o dalSi 2P, jimiz
jsou:

» People(lidé),

» Process(procesy).

2.4.1 Lidé

O lidech je uvaZzovano jako o zastnancich, spolupracujicich osobach a zakaznicich.
Na zamdstnance je nutné nahlizet &olika riznych hledisek od jejich naboru

a prvotniho zaSkoleni,igs systém od#iiovani, jejich motivaci a stimulaci k lepSim
pracovnim vykoam, ale i jejich vystupovani, schopnostem a tymopéliugpraci.
Zakazniky je mozné posuzovat dle subjektivnich ibkdd od pdtu navsev, vyse

nakup, nakupni zvyklosti a dalSich hledisek.

2.4.2 Procesy
Oblast proces se tyka nejen jednotlivych aktivit v podniku, daéké fzné zabhnuté

postupy, zapojeni a nalakani zaka#nik

2.5 Komunikaéni mix
Jak jiz bylo vySe uvedeno komunikd mix je sodasti marketingového mixu, ktery
podniku davd moznost zaujmout nové i stavajici zalkg, zalibit se jim a ziskat jejich

pozornost.

2.5.1 Reklama™

Reklama je prvkem komunikaiho mixu, se kterym se setkavame v kazdodennim
Zivote kazdého jedince, a tudiz je tentaigpb propagace také nejstarSi a nejzfigim
prostedek komunikace s okolim. Reklama je placena aatedgpodoba komunikace
jednim smdrem. Reklama seét8inou ¢leni nyni podle typu sdbvacich prosedki,

které vyuziva. Jedna se o tiskové (hapzeraty v novinach dasopisech), rozhlasove

8 URBANEK, Toméa$.Marketing 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, ISBNBEB0-87197-17-2.
s. 37
Y FORET, M.Marketing pro zaatecniky.s. 130.
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a televizni reklam (radia, TV), o venkovni reklain(jakou jsou billboardy, reklama
na budovach, stelné vitriny na zastdvkach #egné hromadné dopravy apod.),
o pohyblivé reklar (na tramvajich, autobusem, osobnich automobiégéchotorkach)
atd.

2.5.2 Podpora prodeje®

Podpora prodeje zahrnuje aktivity motivujici pomatidaténych pod#ti prodej
sluzeb. Dana podpora prodeje se &anpe bul’ na konéné Kklienty, nebo
na zprostedkovatele. Pro tyto subjekty se stava nakup awa}$i, pokud jsou
k dispozici jako podpora prodeje kupény, prémidyidry bezplatd provedené ukazky
sluzby, soutZze, vyherni loterie, vystava a veletrh reklamnicbaakovych pedntta
oznaovany jako 3D reklama apod. Zéram je sdleni jisté informace o sluZba také
nabizi motivaci, v mnohaifpadech tim stimulem byva p&mi, zvyhodujici nakup.
Je nezbytné, aby @dhto propagénich geedméta byl bran ohled na konkrétni cilové
skupiny z&kaznik

2.5.3 Osobni prodej
Osobni prodej je Zob individualni komunikace s jednim nebo viceroZnymi
klienty. Vyznam a podoba &éni Ize gizpasobit konkrétnimu klientovi a situaci.
Je to sice velice nakladny, ale opravdieltly zpisob komunikace. Osobni prodej ma
oproti ostatnintlenaim komunik&niho mixu nasledujici vyhody, kterymi jsou:

» individualni kontakt,

» posilovani vztah,

> motivace nakupu daldich sluzeb, poskytovanych damsiituci*

Mezi typy osobniho prodeje lze faait obchodni prodej (cilovd skupina jsou
supermarkety, smiSené zbozi, |ékarny apod.), mass&s prodej (cilova skupina jsou
klienti naSich zakazniy, maloobchodni prodej (cilova skupina jsou zakegni

Busines-to-business tzv. B2B — prodej mezi podrakgrganizacemi (cilova skupina

20yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivra moderd. s. 142 — 143.
L JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA.Marketing sluzebs. 133 — 134.
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jsou podniky a organizace) a posledni typem osabpfbdeje je profesionalni prodej

(cilova skupina jsou ovlisovatelé nasi cilové skupin$j.

2.5.4 Public relations (PR}

PR jinakteceno vztahy s \ejnosti, reprezentuji neosobni podobu motivace §wiyt
po sluzbach nebo aktivitdch instituce @mjgovanim kladnych informacich. Jejich
zangrem je vyvolat kladny fistup véejnosti k firmg, coz nasledhivyvolava pozornost
a zajem ze strany Klieint Primarnim poslanim PR je vyie divéryhodnost podniku.
Cilovou skupinou pro PR e byt kdokoliv od klient pies zamistnance firmy,
dodavatele, akciofi@, (ady, investory az dokonce po mistni lidi neb@&l®daci
prostedky. PR ma mnoho dalSich ukpkterymi jsou:_vytvéeni firemni totoZnosti

cilené kampah a krizova komunikace(zaklad tvéen vztahem se shkbvacimi

prostedky a novin#); lobbing (jedna se o zastupovani instituci ve sférach
zakonodarnych aip legislativnich jednani, za z&mem ziskadvani neboi@davani
informaci) a v neposledrifadé sponzoring(ve velkém mile kulturnich, humanitarnich

a kulturnich akci).

V prostoru PR se vyuZivA podstatného mnoZstvi kdkatinich nastraj.
Za komunik&ni nastroje Ize povazovat placené inzeratyaaky, informa&ni bulletiny,

firemni casopisy pro zagstnance a také SirSiiegnost.

2.5.5 Direct marketing®*
Direct marketing jinymi slovy docestiny se jedna o fpmmy marketing, ktery
je charakteristicky osobni adresnou komunikaci nkéientem a prodavajicim. Cilem
je prodej zbozi a sluzeb a jejim zakladem je reklaktera je realizovana pomoci posty,
telefonu, televizniho i rozhlasovou vysilani, novan ¢asopisi. Jeho distribuce
je zpisobena rozvojem a dostupnosti v§gimi a komunikéni techniky umo#ujici
negretrzitou komunikaci s klientem. Mezi préstiky direkt marketingu pit

» direct mail,

» telemarketing (aktivni, pasivni),

22 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri dan BERGH Marketingova komunikacs.
464.

23 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 143 — 144.

24 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 144 — 145.
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» televizni a rozhlasovy, iffpadré tiskovy marketing s bezprdetini odezvou
(nap. teleshopping),
» katalogovy prodej,

» elektronicka posta.

2.5.6 Event marketing®

Marketing udalosti je Zysob, jakym se marketingovy pracovnici snazi dostabce
na svou stranu, jedna se o zinscenovani Zgzitkvnéz jako jejich naplanovani
a organizace uvriit podnikové komunikace. Z&rem je podnitit psychické
a emocionalni impulsy, které posili image podnikuysobki a tim i komegni cile.
V mnoha pipadech je tento Zigob marketingové komunikadazen mezi prvky PR.
Pro pozadavek marketingu sluzeb Ize #bizdprilezitosti, akce, udalosti na tyto
skupiny, kterymi jsou neziskévorientované akce (n&pkonference, tzné besedy
apod.), komemé orientované akce (napkoncerty, divadelni figdstaveni, sportovni

sougzedi vystavy apod.) a charitativni akce.

2.5.7 Guerilla marketing

Prvni, kdo piSel stimto druhem teoretické Uvahy pojmu guenfiarketing a dale
s mnozstvim uziteych gikladi, byl Jay Conrad Levinson, ktery definoval tuto
marketingovou kampajako nekonveéni, kdy cilem je dosaZzeni maximalniho efektu
s minimem pouzitych zdrdj V souvislosti guerillového marketingu se vSeokecn
hovai o tzv. ambientnich médiich. Jejich vyuziti je mé¥ jednou z jeho slozek
a sp@iva v situovani netradiich prostedki komunikace do mist, kde se koncentruji
ty cilové skupiny, které jsou obti§nzasazitelné tradnimi prostedky komunikace?®

Y

Guerilla se drziif zakladnich podminek a to ziskani lidi, oslabeotiynika a Zstat

nazivu.?’ Priklad guerilla marketingu viz nize Obrazek 7.

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 149.
% FREY, PetrMarketingova komunikace: nové trendy.3045.
2" VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 151.
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Obrazek 4 - Co je guerilla marketing (Frevzato 7°)

2.5.8 Virovy marketing
Podstatou viralniho nebo také virového marketing @by se progdnictvim
nekoordinovaného &ni informaci mezi lidmi, rowz je tomu tak jako ifp epidemii,

doslo k velkémuirstu po¥domi o znéce a vyrobkif?

Z vySe uvedeneého lze usoudit, Ze zdsadni vyhodmvého marketingu je jeji nizka
nakladovost kampani a jejich rychlé uskutsni. Nevyhodou ale je mala kontrola nad
procesem kampan porévadz po startu virdlniho marketingu si jiz virugezvlastnim
Zivotem a jeho distribuce zavisi na lilidivpiijemai. AvSak je to velice silna zhia
protoZze dokdZe zaujmout i ty imufidi spotebitelé wici klasickym formam
marketingové komunikac®.

Pro asgch &inné kampad# je nutné zohlednit par hledisek a to viralni nalodkovani

a sledovani. Viralnim nabojem je nutné, aby stairabkamenem byla ne@a idea

2 BIGINTHEUK.COM: Guerilla marketingonline] [cit. 2014-12-31].
29 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivra moderd. s. 152.
0 FREY, PetrMarketingova komunikace: nové trendy a jejich wugi 44.
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s velkym kreativnim potencialem. Wlmovani je nezbytné, aby byla nalezena vhodna
webovéa stranka, ale také i specifickych lidi, jeby nachylni k virovému chovani.

Cilem sledovani je vyhodnocenifalovost akcé?!

2.5.9 Product placement?
Product placement jecélové a placené situovani zkaveho produktu nebo sluzby
do audiovizualni prace (film, PC hra, TVipd apod.), kde je cilem jeho prezentace.

Kvalitni product placement ma za to, Ze jeho uiy@kazdodenni rutina hrdiny filmu.

Obréazek 5 - product placement (Revzato 7%

2.6 Cile marketingové komunikace

Vytyéeni cili je za kazdych okolnosti jednim z nejzasg&ich manazerskych
rozhodnuti. Je nutné, aby vychazely ze strategltkymarketingovych cil
a jednozn&n¢ smefovat k utuzovani dobré firemni pgsti. DalSimi okolnostmi
ovliviwjici urceni cili je profil cilové skupiny, na kterou je marketingokomunikace
zacilena, a také faze Zivotni cyklu produktu nebeatky. Mezi obvykle uvadni cile

fadime®

$1VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 152.

%2 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 153.

% TELEGRAPH.CO.UK:Product placemerfbnline] [cit. 2014-12-30].

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikace 40.
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a) podat informace,

b) uctlat a motivovat poptavku,

c) diferencovat produkt,

d) vyzvednout uzitek addezitost produktu,
e) ustalit obrat,

f) vytvorit a udrzovat zn&u,

g) podpdgit firemni image®

2.7 Analyza marketingoveého prostedi

Marketingové prosedi obsahuje jakinitelé, jeZz spolénost do wité miry konkrétnimi
kroky je schopna ovlivnit, taKinitelé, na které nema skoro zZadny dopad a které
pravnimi formani neni schopna ovlivnit. V souladkrisériem, zda je ovlivnitelna nebo

neovlivniteln& okolnost, fizeme rozpoznat mikroprdstli a makroprogadi>®

2.7.1 Mikroprost Fedi
Mezi hlavnimi faktory mikroprogedi se povazuje vlastni organizace s jeho
zanestnanci, dodavatelé, zakaznici, konkurence, mamfetly zprosiedkovatelé,

a vaejnost’’

Dodaveteléopatuji prisun ¢ehokoliv, co je kchodu firmy nutné (napsuroviny,
polotovary, energie, sluzby, pgmi prostedky apod.). Podstatné je zachovavat
poZzadované kvality dodavek, dohodnutych dodaciomité a Ihit i nutného objemu

vstupi a smluvené ceny.

Marketingovi zprosedkovatelé nejsou v podstat nikym jinym neZz specifickou

kategorii dodavatél Zahrnujeme sem obchodni zprestkovatele, fepravni
a skladovaci spoteosti, finagni zprostedkovatele a agentury marketingovych

sluzeb®

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVoderni marketingova komunikace 40.
% BOUCKOVA, J. a kol.Marketing s. 81.

¥ FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 45.

% FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 46.

% FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 46.
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K hlavnim skupindm_wJejnosti fadime tzv. hromadné &dvaci prostedky (tisk,
televize, rozhlas, internetové servery a dalSijnaaé a natlakové skupiny (ochranci
lidskych prav, ochranci zkat, protivnici globalizace, ekolagi aktivisté apod.),
neziskoveé instituce (nadace, charita, cirkev apadngkonec taktéz mistni obyvatelé
(lidé Zzijice na mist kde spolénost funguje nastalo). VSeob&cee moc viejnosti
podceéiuje, protoZze nejen zdékaznici, ale prawto skupiny, dokazou poskodit
i zlikvidovat firmu. Jakékoliv podnikani éize zhorSovat Zivotni podminky pro Zivot

mistnim lidem*°

K zakaznikim, jez vyrobky nakupuji, p#t predevsSim drobni spiabitelé (jednotlivci

a domacnosti), instituce onyslovy trh) nebo vlady (statni zakazKy).

Za konkurentyse povazuji subjekty, které na trhu nabizeji toépZpodobné nebo

nahrazuijici vyrobky?

Mezi faktory hife ovlivnitelné jsou tvieny pgedevsSim zawstnanci a lidmi a mezi

faktory lépe ovlivnitelné jsou téeny v tzv. marketingovém mixii.

2.7.2 Makroprostfedi*
Makroprostedi je tvdeno socialnimi faktory, na kteréigobi mikroprosedi vSech
aktivnich ¢lena trhu. V makroprosedi existuje prostor, kde uznavani existujicich
faktori makroprostedi miZe firmg¢ ptinést mnoho zajimavych moznosti pro podnikéni.
Faktory makroprosédi je mozno zhustit do akronymu (tzn. do zkrathozené
z paiateenich slov) STEP jsou nasleduijici:

» Socialni (demografické a kulturni),
Technologické a technické,
Ekonomicke,

Politicko-legislativni,

YV V. VYV V

Ekologické a pirodni faktory.

“C FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 46.
“I FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 46.
“2 FORET, M.Marketing pro zaate’niky.s. 46.
3 FORET, M. Marketing-zéklady a postupy: jak se chovaji spbitelé. pistupy k zékaznikn :
zpracovavame marketingovy plan : firne marketingovy zisk : modelové situacélady, cvéeni s. 29.
“*BOUCKOVA, J. a kol.Marketing s. 83- 86.
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Demografie svoji pozornost za#tuje na zakladni ukazatele charakterizujici
obyvatelstvo jako celek. Pozoruje jejichépt hustotu osidleni, pohlavi, z&smani,
st&i obyvatelstva a spoustu dalSich statistickychéirelKvili tomu, Ze svou pozornost
zan®iuje na zkoumani obyvatelstva a trh jeiam z lidi, tak demografie je v centru
pozornosti marketingovych pracoviikPro uziti &chto dat v marketingu je zasadni
nejen staticky néazor, ale také zkoumani vyvoje jaggiklad zmeén vékove struktury,

arovre vza&elani populace, mira&tovani obyvatelstva apod.

Kultura je popisovana jako skupina hodnot, mySlenek smpi@&fskupiny osob, jez jsou
piedavany z generace na generaci. | kdyz kulturahofpsgak hmotné, tak nehmotné
elementy, marketingovy pracovnici se staraji v ptat o ty kulturni¢initelé, které
jsou schopni ovlisiovat chovani spégbiteli na trhu a jejich zgmy vcase.
Pro marketing je zasadni ra@tovat primarni pohledy a hodnoty osob, to jsouktgré
potomci &di po rodéich, a sekundarni pohledy, které se poddavaginam aclovek
si je vytvai v disledku kontaktu s ostatnimicastniky spolénosti. Kulturni rozdily
mezi individualnimi skupinami spi@biteli mohou mit zasadni vliv a jejich spebni

chovani.

Technické a technologické faktoryjsou v poslednich desetiletichidéi sloZzkou
marketingoveého prostdi. Firma pokud nechce ztratit styk se svymi koehty

v technickych a technologickych oblasti, tak je enac mnohdy vynakladat nemalé
finaneni prostedky na vyzkum a vyvoj. fiRinou této situace je zrychlujici se tempo
technickych a technologickych 2Zm

Ekonomické faktory je skupina ciniteli, kterd sleduje kupni silu spebiteli
a strukturu jejich vydaj Pro firmy je dilezité mit po¥domi, jaké jsou skudeé prijmy
populace, hladina cen, mnoZstvi Uspor a vyseérigvkteré byly spdtbitetim
poskytnuty. Hlavni je sledovani 2m v Urovni gijma a znény ve struktiie vydani,
protoZe v piibé¢hu ¢asu se obyvatelstvo &o cElit na vysSi pijmovou skupinu
obyvatelstva a nizSiigmovou skupinu populace. Prvni skupina $ebiteli jsou ti,
ktefi nejsou ovliwovani ekonomickymi faktory. Mohou si dovolit fin&m vice nez jen
zakladni zivotni paeby a tudiz se z nich stavaji zakaznici na trhuxsdnimi vyrobky
a sluzbami. Druha skupina speltiteti je ta, kter& mZze mit problémy

i pti uspokojovani primarnich Zivotnich peb. Proto je nutné zavést novou
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strukturalizace sp#gbiteli podle gijmi, popis jejiho kupniho chovani podle
prislusnosti k ufité piijmové skupig a vytv&eni kupnich Sanci pro kazdého z nich.

Politicko-legislativni faktory se zabyvaji faktory, které mohou ovlivnit situaai trhu

a to jak vnitrostatni i mezinarodni politické&nd, tak také legislativa, ktera vytita
piedpoklady pro podnikani, vydava legalni normy mbo ochranu (kujkladu ged
nekalou konkurenci). Déle kranmeajmu statu a zakonnych orgaje také v ohnisku
pozornosti ochrana sgebitele a zajmy firmy, idkledkem od statu je akceptace
mnoZstvi opaeni chranici jeho zdravi, zivotni priedi a v neposlednirad

i vlastnictvi. Proti &mto tendencim jsobi rozmanité zajmové skupiny (tzv. lobby) kde
néplni jejich¢innosti je zabranitifjeti legalnich norem, kterou nejsou préwyhodné,
dale také vliv jiz pijatych norem ochromit, zredukovat nebo ale@spegiznivé dopady

vyznamm snizit (napiklad pro tabakoveé produkty apod.).

Ekologické a prirodni faktory obsahuji vesSkeré fjpodni zdroje vstupujici
do vyrobniho postupu. @A se ¢lovék snazi vyuzit tyto faktory ve 8y prosgech,
tak v sodasné dob to ma spiSe ogay &inek, protoze realny Zjgob zachazeni
s €mito ciniteli je vétSinou destruktivni, nez aby bykiposem pro trvale udrzitelna
rozvoj. Redukce ifinaseji také ekologické faktory, néidad zvySujici se zrgstovani
planety Zemd a sousi, v oceanech i v atmasf@a také intervence odpsmnych organ

do postupu ziskavani a hosptsk&ho zuzitkovaniirodnich zdraj.

2.8 Porteriiv model péti konkuren &nich sif*®

Portefiv model g@ti konkurergnich sil se v prvnifack zabyva vyeSenim otazky,
jak konkuregini prostedi ovliviiuje atraktivnost specifického trhu. Vzor vymezujg p
sil podstatd ovliviujicich poutavost (itazlivost) trhu (ukitého trzniho UGseku)
avevztahu knim & skupin hrozeb. iestoZze vSech & sil (Casti vlivi) jsou
oznaovany konkuretnimi, ¢isté konkurent se tyka prvniit sily. Na zaklad vyzkumu

Porterova modelu a jeho charakteristicky¢h konkurerénich sil jsou nasledujici:

“SHADRABA, JaroslavMarketing: produktovy mix - tvorba inovaci prodiiks. 75 — 86.
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Hrozha nowch konkurentid

Yyjedndvasi sila dodavateld

‘mu -

konkurence

Rivalrta mezi
existujicimi
firmami

ity Hirazza substitudndch prosuked
neto servisu

Obrazek 6 - Porteniv model 5ti konkurenénich sil*®

1)

2)

Oborova konkurence je jinak feceno konkurence mezi stavajicimi podniky

v odwtvi. F¥i rozboru a sjednoceni ziskanych dat je mozné \getha domanky,

Ze atraktivita jistého od#vi (jako ukitého dikiho trhu) se zmen3uje, a naopak
hrozby se z#tSuji, ¢im je silrgjSi stavajici konkurence v tomto oboru. Na hiddé
pusobeni této intenzity je poutavost trzniho segmemiliviiovana kupikladu
poctem silnych nebo agresivnich konkurenhebo tempem tstu na daném
segmentu. U tempa@stu ma znény vliv etapy vzniku, iistu, zralostti poklesu trhu

a to jestli prodej stagnuje nebo jeho snizovafienpodstaté oslabovat atraktivitu
trhu. Negiznivé pisobeni&chtociniteld mize vézt k vysokym nakld@dn na ziskani
¢i udrZzeni se na Zadouci konkukah pozici na witém dikim trhu, ke zvySeni
cenové a necenové konkurence. Na komplexni atraktivhu ntize Skodliw
pusobit rekolik okolnosti, jako jsou ndfklad neustupné cenové valky, velké
propagéni akce a souboje, bojova razgici se politika nebo zrychlenim frekvence

inovaci produki a dalsi.

Novy (potencionalni) konkurenti, kde existuje hrozba v név piichozich

konkurentem. Mira navvstupujicich konkurefita tedy i mira hrozby z této strany
a jeho vliv atraktivity trhu podstatrnzavisi na nie vstupnich a vystupnich bariér.

6 JIRIKOUKAL.COM: Strategickézeni — teoretické koncepfpnline] [cit. 2014-12-30].
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Pii rozckleni bariér na vysoké a nizké je moznécleait jeS€ na ¢tyii mozné
situace:

» vysoke vstupni bariéry — nizké vystupni bariéry,

» vysoke vstupni i vstupni bariéry,

» nizké vstupni i vystupni bariéry,

» nizké vstupni bariéry — vysoké vystupni bariéry.

Piiklady bariér vstupu do jiného ditiho trhu mohou byt nd&fklad produkné
technicka narénost a vyzkumé vyvojova narénost; narénost marketingovéifpravy
vstupu na novy trh a nasledné udrzeni seénaanakonec opani €i intervence) statu

nebo sjednoceni uskupeni, ktery je existujicistatasti.

Bariéry vystupu, které komplikuji odchod z daného &t v piipac nutnosti nebo
potreby z podnikani, mohou byt dany tégead vyrobré technickymi, ekonomickymi,
legislativnimi a jinymi moZnostmi ipvézt investované bohatstvi v daném oboru
do obofi jinych. Je gividné, Ze bariéry vystupu z oboru maji firmy z adti hutnického
pramyslu, €Zzkého strojirenstvi, dopravni spé&hesti, r€jaké spolénosti spoi,

zenedélské firmy, €zebni firmy apod.

3) Substituéni _a komplementarni__produkty. Sila konkurence uvrit oboru

je ovlivnéna rozsahem ohroZzeni ze strany substith a komplementarnich
vyrobki. Sowasny stav i vyvojové tendence veisf@&chto vyrobk, jejich prodej

a cen, je nutné, aby firmyalladné monitorovali a vyhodnocovali.

Substituéni vyrobky jsou produkty, které jsou nahraditelné a navzapastupitelné.
Prikladem u nahraditelnosti a zastupitelnosti produktuzsim pojeti Ize vigt v oboru
potravin, zfsohi prepravy zboZi a osobnitgpravy poskytovanymi dopravnimi
spol&nostmi, nahraditelnost surovii materidh pii vyrob¢ produkti apod. V SirSim
pojeti se mzZeme setkat se substitutyigobici se znaé odliSnou povahou,
jez uspokojuji rozliné vzajema zanenitelné pozadavky. V Uvahu lze brat substituce
typu napiklad: koug dopravniho progedku nebo bytové jednotky, nakupcpiece

nebo wellness pobyt, na¥sa divadla (kina) nebo navsa restaurace (kavarny) apod.

Komplementérni (doplikové) vyrobky jsou vyrobky, jejichz spo¢éba a uZiti jsou
zavislé na dalSim vyrobku. Pro uspokojenkitér spoteby se vyuZzivaji v jisté
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kombinaci. PRikladem jsou paliva do motorovych vozidelii Rastu cen paliv

pro motorova vozidla je mozn@ekavat pokles poptavky po motorovych vozidlech.

4) Zakaznici_(odbératelé), jejich _pravomoc nebo vyjedndvaci _moc. Typické

pro neatraktivni oblast z tohoto pohlegasto byva, Ze se v nich objevuji zdkaznici
s vysokou nebo napadlrrostouci kupni pravomoci. VySe pravomoci zakaknik
v specifickém oboru odrazi, jak moc jsou zakazeatiopni ovlivnit ekonomickou
¢innost prodejt nebo dodavatél Je to zavislé nachkolika faktorech a to jsou
nagiklad: nakolik jsou odératelé gipraveni a sousggdni; mira gilezitosti pouziti
nahraditelnych produkt Urover cenoveé citlivosti zakaznik podil vydajp
odkeratelr na ukité vyrobky na jejich komplexnich vydajich agem zakaznik
Ucelovost ekonomickéinnosti v daném oboru, jehdifazlivost, se mnohdy snizuje

amerné zvysujicimu se tlaku odbateli na sniZzovani cen a nast kvality produkce.

5) Dodavatelé. OhroZeni z naistu pravomoci dodavatei. Jedna se tedy o skupinu

hrozeb, které prameni #stu vyjednavaci sily dodavatelcoz nize mit zaporny
vliv na zakazniky (odiratelé). Z tohoto @vodu je pro neatraktivnost daného Useku
napiklad typickh mozZnost dodavatelnavySovat ceny nebo omezovat rozsah
dodavek a mmit jejich strukturu ke ztrét zékaznika. Castym jevem je,
Ze vyjednavaci silaii zakaznikovi (pravomoci dodavaiglse zvysuje kufkladu

v téchto situacich: dodavatelé jsou schopni ziskat w&Bich gekazek dalSi
zdkazniky; zmaina dodavatdl je pro firmu podstathfinaniné draha; dodavky jsou
pro firmu (zakazniky) velmiiezité, jejich ndkup reprezentuje podstatiast jeho
celkovych vydaj; zvySovani soustdinosti a organizovanosti dodavatemnozstvi
piijatelnych dodavatél je malé; dodavané vyrobky maji jeding charakter,
pii jejich prodeji vyuZziva dodavatel svého unikatnilstatusu (které vzniklo
napiklad na bazi patentové ochrany).

Pti volb¢, propracovavani a uskdtevani konkrétnich krakve vztahu k dodavateh
je nutné zkoumat vlivéthto postup na cenu nakupovanych prodaikina solidnost
a kvalitu dodavek, dodacidty, dodaci a platebni podminky a dalSi vliv diaitele,
které misobi ba Gelnost ekonomickéinnosti podniku.
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2.9 SWOT analyza

Jednou z primarnich metod marketingové kontrohSYWOT analyza. Tento postup
se nazyva dle pateinich pismen anglickych slov éti jsou:

» S-—strenghts (sila),

» W — weaknesses (slabosti),

» O - opportunities (plezitosti),

» T —threats (hrozby).

Uspich pouziti @elné marketingové strategie se odviji od toho, jkspolénost
schopna zhodnotit své silné a slabé stranky i Yaaab/W) a naopak, jak je schopna

zjistit zadoucf pileZitosti a hrozby (analyza O/1).

Ptiznivé faktory Nepriznivé faktory

Interni faktory

Externi faktory PRILEZITOST

Obrazek 7 - SWOT analyz4®

» Silné stranky (Strenghts) za silnou stranku jsou brany v Gvahu ty ¥miitinitelé,

diky kterym ma spolmost silné postaveni na trhu. Ukazuji polésgbnosti,
v kterych je podnik dobry. Je mozné je vyuZit jgaalklad pro ufeni konkuretini
vyhody. Jde o odhadovani firemnich schopnosti, dioesti, zdrojovych moznosti

a potencialu.

» Slabé stranky (Weaknesses)sou pesnym opakem silnych stranek, kdy mnohdy

nedostatek specifické silné strankkeghazi na slabou stranku podniku, coz brani

efektivnimu vykonu podniku.

“"VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivra moderd. s. 58.
“ TOMEK, Gustav a ¥ra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizasi. 81
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> Prilezitosti (Opportunities)- prilezitosti ginaseji Sance, s jejichZ usk&éténim

se zvysuji vyhlidky nadist nebo i na lepSi vyuZiti disponibilnich zdra@ &elngjSi
splreni zangra. Pokud firma spravh identifikuje své pilezitosti a vyuzije

je ke svému prosjghu, tak dany podnik jei¢i konkurenci zvyhodén.

» Hrozby (Threats)— Spatnd situace nebo &ma ve firemnim okoli znamen&

pro podnik pekazky proc¢innost. Tyto pekédzky pedstavuji hrozbu Upadku nebo
i nebezpéi nedspgchu. Firma je nucena vzép reagovat pdtcnym zpisobem, aby

je odstranil nebo aspaminimalizoval®®

Piiklady dikich ¢initeld ve SWOT matici

Silné stranky Slabé stranky
_ nedostatek marketingovych
siina zn&ka Y , govy
zkuSenosti

dobré povdomi
mezi zakaznik
cenova vyhoda

Spatné umighi firmy

Spatna reputace mezi zakazipiky

diky know-how

exkluzivni gistup nedostatény pristup
k ptirodnim zdrajm k distribuEnim cestar
aktivni gristup

soké naklad
k vyzkumu a vyvo VY y

vstup novych konkuretit

nové technologie

na trh
nenaplédné poteby konkurenti s niz§imi naklady,
zakaznik lepSim vyrobker
odstargni mezinarodnich nova regulani opateni,
bariér daiova zatizeni

zmeny v zakaznikovych
preferencic
akvizice, joint ventures* zavedeni obchodnich bariér

rozvoj novych trid

Obrazek 8 - Fiklady jednotlivych faktor i SWOT matice™ *joint ventures®*

49 BLAZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy s. 156.

¥ BLAZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy s. 156.

*1 Joint Venture (neeklada se) je pojem pro spojeni dvou nebo vice igddnebo podnikatél ve
kterém ol strany sdili zisk, ztratu a podili se sgotenatizeni joint venture podniku. Joint Venture
zakladaji ¥tSinou partn# ze stejného oboru s cilem posilit pozici na trytyvorit nové vyrobky nebo
sluzby pomoci spot@é sdileného know-how nebo pomoci sgokho kapitalu. Joint Venturetide byt
zaloZzen na zakladfranSizingové smlouvy - spdley podnik zaklada franchisor s mistnim subjektem,
ktery zna dote mistni trh. Hkladem Joint-Venture podniku byl Sony Ericsson.
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3 ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace bude z&mna na samotny podnikatelsky subjekt. e
se shrnou zé&kladni informace o vzniku masaznihaistiRadka progednictvim

webovym stranek masazniho studia a webovych str&melstenského rejsku.

3.1 Zakladni informace o podnikatelském subjektu

Tato podkapitola obsahuje zakladni informace o pagicim subjektu a kratkém

seznameni se o samotneé fyzické @sob
Obchodni jméno: Masaze Radka

Jméno a Fijmeni fyzické osoby: Radka Jahodova

|CO: 44981627
Sidlo: Stromovka 354/13, 637 00, Brno - Jundrov
Zivnostenskéa opravréni: Masérské, rekonéhi a regenekai sluzby

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené iighach

1 az 3 zivnostenského zakona

Cinnosti, @i kterych je poruSovana integrita lidské
kuze

Poskytovani sluzeb v oblasti beZpesti a ochrany
zdravi i praci

Kosmetické sluzby

Druh zivnosti: OhlaSovaci vazana

Vznik opravnéni: 30. 01. 2012

E-mail: zlatacharal@volny.cz

Telefon: +420 737 331 946

Webové stranky: http://masazebrno-radka.webnode.cz/
Provozni doba: pouze na telefonické objednavky.
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Zivnostenské oprawmi Kosmetické sluzby je nejnggim pedmstem podnikani
a vzniklo teprve 1. 1. 2015.

3.2 Vznik maséazniho studia Radka

Majitelka Radka Jahodovéa vystudoval@esihni zdravotnickou Skolu v B&ma @iblizné
26 let pracovala ve zdravotnictvi, v oblasti dompéle, ktera je utena pro vazh
nemocné pacienty a také jako pracovnik BOZP (= &emst a ochrana zdravi
pii praci). V roce 1991 si pani Jahodova&lath akreditovany maseérsky kurz, ktery trval
6 mesiai scéasovym fondem 300 hodin. Vroce 2010 absolvovalaz kiykajici
se ochrany zdravi a v roce 2011 absolvovakolik vikendovych kur#t, béhem nichz
se nadila provadt raizné druhy masazi a diky nimz zaktivizovala své dowosti
pro vykonavani masazi a jejiho, budouciho podnik&®ihosem absolvovanithto
kurzi bylo ziskani mnoho drahocennych kontaktiskani #iznych cennych rad ohle&én
podnikani. Své ziskané poznatky a dovednostalaanejprve vyuZivatip masazich

rodinnych gislusniki.

V lednu roku 2012 si pani Jahodova zalozila jakobassamostatnvydélecna ¢inna
masazni studio Radka v 1. fmtsvého rodinného domku se standardnittizeaim
avyuzila tak veSkeré své poznatky, znalosti a pebsti, jez ziskala kurzy
i dlouhodobou praxi.

V souwasné doblze v maséznim studiu podstoupikalik druhi masazi a to najklad
medo¢ detoxik&ni a cokoladovou masaz, Dornova metoda anebo Breussova
energeticka masaz. Novod ledna roku 2015 své masérské sluzby fibaSi

i 0 kosmetické sluzby. K vybranym proceduram je kser k dispozici koupelna

se sprchovym koutem.

3.3 Marketingovy mix 6P

Tato ¢ast kapitoly bude anovana marketingovému mixu, kde bude pouZita tegiie
Product, Prize, Place, Promotion, People a Proegagkladu produkt, cena, misto,
propagace, lidé a procesy. Zdrojem informaci propragovani této kapitoly
a podklapitol byly zejména rozhovory s pani miéyte Radkou Jahodovou a jeji

zprostedkované reference od jejich kli@nihagiklad ohled® poskytovanych sluzbach
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e A4

a masazich konkurence), webové stranky maséaznitthasRadka, webové stranky
konkurence z kapitoly 3.4.5, dale z dostupnych Baokovych stranek masézniho
studia Radka a bezpochyby i osobni zkuSenost s ymsaymi sluzbami

analyzovaného maséazniho studia.

3.3.1 Produkt®?

Produkty masazniho studia se nachézi ve faziurdiky ¢emuz je mozné pouzit
raiznorodé formy propagace viz Navrhasést. Jako produkt v masaznim studiu Radka,
jak uz z nazvu lze usoudit jsou masérskeé a i kaskeesluzby. Masazni studio Radka
poskytuje #kolik druhi masazi, kterymi jsou masaz lavovymi kameny, kla@simasaz,
medova detoxikeni masaz, medova anticelulitidova masaz a jalovcaépal,
c¢okoladova masaz, masaz vonnowkwu, vysoce relaxmi energeticka masaz, zabaly
lé¢ebné i zeStihlujici, iontova detoxikace organiswvakuova masaz, zpesmi poprsi

vacupressovou metodou a nakongistpojova lymfrodrenéz.

3.3.1.1Masaze’

V tétocasti popisSu jen par drilmasazi, které jsou ri@stji vyuzivaneé.

a) Masaz lavovymi kameny

Tento typ masaze se provadi tak, Zze seélm WtSinou to byva na zadarikladaji
nahaté lavové kameny. Tyto lavové kameny se pokladajspecifickd mista nalé
nebo se mze s kameny prdfvat a masirovaikika se émto kameim také Magic Hot

Stones neboli magické kameny, kouzelné nebo dokiopaleadkove kameny.

Tato metoda sdadi k gepychovym proceduram, kdeld (nagiklad zada, dlan
¢i Slapky na nohach)ipimaji teplo z vulkanickych kameén Teplo z lavovych kamen
piechazi do zatuhlych swah ma prosgsny vliv na unavené a bolestivé svaly, klouby,
z&da, nespavost, na bolesti hlavynkmpateé, motivuje krevni obh a také lymfaticky
systém. Masaz lavovymi kameny ma mnoho blahodariictku mezi které dale jest
pati nastartovani procesu hubnuti nebo zrychluje noditabus a dokonce pomaha

pii detoxikaci organismu a dalSi.

°2 MASAZE RADKA: Druhy poskytovanych magadiine]. © 2012 [cit. 2015-12-29].
** MASAZE RADKA: Druhy poskytovanych magéiifine]. © 2012 [cit. 2015-12-29]..
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K této procedte se pouzivaji specialni lavové kameny, jez takomuluji teplo a tim
dopomahaji k urychleni regenerace tkani. Lavové ekgmmaji ovSem miniadre
silnou energetickou vibraci a tato jejich vlastngstvyuzivana na odsitavani blokaci
prioritnich bodi na meridianectf a rozproudni energie vde. Fi této masaze pani
Radka pouziva jen kvalitni oleje, jez zvySuji pomfaxace a uvoklmi. Masiruje
se zpravidla $tdaw pomoci kamel ale také i bez nich. Zajimavost, ktera byla
vysledovana z provédi téchto masazi je, Zze u mnohaceypanych zakaznik télo

doslova vysava z kameéneplo a ty chladnou rychleji, nez u zakaznikiepsi kondici.

Dle referenci a slov pani Radky zakaznici na¢godizoruji Uzasné uvilijici (inky
jeSe€ par dni po maséazi.
Kontraindikace, kdy masaz lavovymi kameny neni dogmvana a vhodna jsou:

* U otewenych ran a madth,

» vysokeé citlivosti na teplo,

o kiecové Zily,

» vysoky krevni tlak,

e zarety nebo infekni onemocani,

e popaleniny (i od Slunce),

* silnd menstruace,

» epilepsie vé&hotenstvi,

* U onkologicky nemocnych,

* u nemoci krve ( nd@p hemofilie, leukemie, jinymi slovy @ehokoliv, kde je

narusena krvacivost).

b) Medova detoxikéni masaz

Tato starA metoda, ktera pochazi z Ruska je velffjenpna uvohujici masaz
s prirodnim medem, ktera Zla odstrauje toxiny, znékéuje pokozku a zlepSuje naladu.
Pouziva se néastji na zada. Medova masaz s&lé&specidlnimi tzv. pumpovacimi
hmaty. Ri této masazi medem dochazi k vytahovani tibxinhloubi €la a ty poté
se objevi na povrchuike jsou zcela dit¢ mozné rozpoznat. Mecthem masaze &ni

svou konzistenci a barvu. Intenzita medisqbi fimo do organismu pragtdnictvim

** Pojem meridian znamena energetickou duchovni dughi tla Zivych tvoii.
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dulezitych reflexnich zén, jenZz k nim patTato medova masédz organismus cetkov
oZivuje a jak lze odhadnout, tak nejvieeh usazenin jsou viditelné v problémovych
partiich zad v mistpoSkozeni nebo nemocig¢lBem masaze dochazi k vyn¢ medu

2 - 3 krat, kde je nutné vyuzivat kvalitni medi@e¢ Fimo od elae, jak to dla pani
Radka ve svém masaznich studiu, nebéinek medové masaze zalezi i na kwalit
samotného medu. Vékterych gipadech je mozné, Ze dojde k lehkému podfidizd

kiZze a proto je tu moznost po masazilat zklidnujici zabal. MnozZstvi masazi

je doporgovano u zdravych lidi jednou zaigic a u nemocnych lidi jednou za tyden.

c) Medova anticelulitidova masaz a jalovcovy zabal

Nejdiive je nutné zminit, co je celulitida. Celulitidadnsouvislost s nedosté&teu
¢innosti lymfatického systému a zhorSeného prokrvaasazenychtasti, coz vede
k ukladani toxit, které aby dale nemohly v organismu cestowd, pretvai na tuk,

jenz lze vidt ve forme pomeragiové kize.

Medova masaz proti celuliidje jedna ze znamych metod, jez je zcet&opni,
bez chemie, jen med &imdni esence. V mnohaipadech je zlepSeni vt hned

a co nelze opomenout je fakt, Ze se jednd o &manostupnou masaz pro vsechny,
kdo to potebuje.

s

Masaz se vykonava specialnimi hmaty v oblasti hgad®|Si strany stehen (v prostoru,
kde se celulitida objevuje) a to ma za naslededawgvani odpadnich latek zike
a podkoZi na povrch a také k rozhodnému prokrveasimvanych Usék Dle citlivosti
kiZze zékazniku dochézi k vgme medu dva aZitkrat v piibéhu maséze. Po skéeni
této masaze, vase kdy je &Ze nejlépe prokrvena se nanasi zabal z oleje Zkyjta

z jalovce a grepu. Jalovec Zajni rozprou@ni lymfy a grep vypinaii.

U mnoha zakaznic je efekt viditelny téimihned po prvni maséazi, kdy je pokozka
prokrvena, vyhlazena a pometamé zvrastni ustupuje. Po masazi je velice nutné

dodrZovat pitny rezim.

o

IdedIni mnoZstviéchto masazi je ze &atku 10 procedur jeden krat tydaz jednou
za deset dni a pogdudrzovaci masaz stajednou aZz dvakrat zadsic.
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Na konec se dopotuje ke zmirgni nasledik celulitidy k tomu pistupovat celkoy
ato znénou jidelnéku. Bez komplexniho fiistupu by Zadna masaz neodstranila

celulitidu.

d) Breussova energeticka masaz

Breussova masaz neni moc znama rigjmesti, ale jde o velmifjemnou a Ginnou
masaz, fi které dochazi jemnou metodou k Wed bolesti zad. Vynalezce této masaze
je rakousky léitel Breuss, ktery se diky této masazi stal velmiamy. Jedna
se o0 jemnou, energetickoeni masaz zad v oblasti p&e Specifickymi masaznimi
hmaty, kde se vyuzivédzalkovy olej, se dosahne nabobtnani meziobrattopfatének

a uvolreni nen, jez v paténim mist vychazeji do celéhoéla. Behem masaze
se pouzivaji &inky trezalkového oleje, hedvabného papiru a energetichjicmad

tak, aby se olej vigbal co nejhlougji.

Breussova masaz pomaha nejen od bolesti, ale g \‘akmi relaxani. Tento typ
masaze je vhodny pro vSechny, nébema zadné kontraindikace a tudiZ je mozné tuto
masaz provad i u starSich zdkaznik Pouze pro zakazniky, Kfejsou alergicky

na fezalku, tak tato masaz neni vhodn&ZElkovy olej je fotosenzitivni a proto neni

doporwovano se 24 hodin po maséazi vystavovat sinimeu zdeni.

3.3.2 Cena

Ceny jednotlivych masazi pani Radky jsou totoZnénizSi z divodu chykjiciho
nakladu na pronajem prostor. Nepahk mezi nejdrazsi, a proto jsou pro zakazniliy je
poskytované sluzby cendwostupné. Za hodinovou maséaz zakaznik zaplatimgsu
300 Ke. Jedna se o masaze, kde nenfglii@ mnoho fipravki a materialu a¢mi jsou
napiklad oblibené masé&Ze Breussova, lavovymi kameltagidka a relaxai. Staly
klienti maji v tomto masaznim studiu az 30% sleldalSi masaze jako n#glad
cokoladova masaz, medova masaz nebo mas&kosvijsou pro stale i pro nové

zakazniky zpoplatmy bez rozdilu, viz cenikitoha 1.

Pokud vSakloveék uvazuje o vyuziti, jak masaznich tak kosmetickgtizeb, jsou jim

nabidnuty cenavvyhodné batiky.
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3.3.3 Misto
Masazni studio se nachéazi v 1.tpatodinného domu na ulici Stromovka v Bra
Jundro¥. K prostoru masazniho studia vedou v dosthody, coZz znamena horsi

dostupnost pro starsi klienty.

Moderre vybavena provozovna se nachazi v klidné ulici medinnymi domy, kde

je pongrné dobra dostupnost &tskou hromadnou dopravou. K maséaznimu studiu
je mozné dopravit se pomoci auta diky moznosti@aiki fed domem nebo na ulici.
Diky fotografii v Riloze 2 je mozné si wtht obrazek o masaznim studiu majitelky pani
Radky.

Mezi distribieni kanaly, pes které je mozné se objednat nebo informovat reaima
pati telefon a e-mail. Platby je mozné v gasné dob provadt pouze v hotovosti.
Do budoucna je v planu dalSitgob platby za poskytnuté sluzby a to platba kartou

nebo gedem na bankovnicét.

3.3.4 Propagace

Sféra propagace nentipéto poskytované slugbpriliS rozStena. Stalym kliersim
béhem navivy pred Vanoci (obvykle v prosinci)énuje pani Radka darkovy bé&tk
(cukrovi, @iSky). VIP zakaznikm, ktai do masazniho studia Radka chodi delSi dobu

(min. rok), tak jim jako darek k masazi dava zlakolagenovou masku, viz {ifoha 3).

Majitelka masazniho studia Radka pouziva v ramcpagace letaky (Hoha 4),
firemni profil na socialnich sitich {ffoha 5) diky #muz vice potencialnich zakazfik
alespa zbszné vi o existenci tohoto studia. Za nejlepSi propgdderou studio ma lze
povaZovat pozitivni osobni zkuSenosti zakainiteré dané studio dale dopéuii.

Vice viz 3.4.4. Marketingovi zprasidkovatelé.

3.3.5 Lidé

Jedinou masérkou ve studiu Radka je sama majitddtexra pijima objednavky,
masiruje, uklizi studio,fpravuje ho k dalsim masézim a objednava produétgwych
dodavatel. Jistou nevyhodou, ba dokonce ohroZzenim je nenajitatky jakozZto jediné

maserky.

42



Pani Jahodova jetigemnéd a komunikativni Zena, takZe ji zakaznicenyi€aste&ne
vyuzivaji jako ,vrbu“, k niz se chodi vyzpovidatigmdré pro pohled na jejich situaci
a rady. DalSi jeji vyhodou je schopnost time manegeu, dikycemuZz nema prostoje
béhem jednotlivych masazi. Zakaznici nelezi na lahdknéekaji az dany ukon
zalinkuje, ale mohou se&dit na ®jaky bonus, nap béhem nakivani zad masiruje
pani Jahodovéa zakaznici plosky nohéimz chce masérkaigdejit pocitu zakaznika,
Ze vyhazuje penize za to, Ze lezi na lehatku aengnim nege. Zarova vSak nechava
mezi jednotlivymi masazemi (zakazniky) dostatecasovy prostor, tak aby se lidé
mohli v Klidu pripravit ¢i naopak odejit bez gphu, stresu a uZili siffpemny pocit

co nejdéle.

Majitelka neuvazuje ijmout dalSi masérku ani Zadnou pomocnou silu
na administrativu. Do budoucna vSak uvazuje o wywstuzeb uklidové firmy. Vice
v 3.4.1 Zangstnanci.

Do tétocasti marketingového mixu spadaji i zdkaznici.é€htsodasnych pojednava
kapitola 3.4.2. Zakaznici a potencialni zakaznktgfi by mohli zaplnit volgjsi
dopoledni terminy, jsou nApdichodci a maminky na matké dovolené. Jejich
budouci vyskyt pedznamenava vystavba jesli a Skolky a nového bitowiomu

v dostupné vzdalenosti od studia.

3.3.6 Procesy
VeSkeré diti procesy — objednavani, masirovani, administratiwetnictvi, uklid
provadi sama majitelka Radka. Do studia je moZrédolat se telefonicky nebags

e-mail acekaci Ihita se v sotasné dob pohybuje okolo 1,5 #sice.

3.4 Marketingové mikroprostiedi

Mezi marketingové progdi masazniho studia Radkaipgtodkapitola zagstnanci,
zakaznici, dodavatelé, marketingovy zpfedkovatelé a konkurence. Zdroj informaci,
ktery pomohl vypracovat tuto kapitolu byly &@prozhovory s majitelkou masazniho
studia Radka.
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3.4.1 Zaméstnanci (lidé)

Jedinym zaréstnancem v masaznim studiu Radka je jeho majiteikdka Jahodova.
V roce 2014 bylo zrealizovanoiiplizné 1 300 procedur (masazi) a v roce 2015
je to prozatim 900 masazi a 400 kosmetickych slu@élem pani Radky je, aby byl
pone¥r masazi a kosmetickych sluzeb 50 % na 50 % neédgouaSi procentudlni poén
kosmetickych sluzeb. &3i procentudlni po#n kosmetickych sluzeb oproti masazim
je zadouci proto, Ze kosmetické procedury jsou éegrmen fyzicky nar@né, cenow

vyhodrgjSi a stihne se vice lidi (Zirdodu poteby dtlat prestavky mezi masazemi).

Pani Radka travi v masaznim studiu asi 171 hodim&ac, coz je vetre straveného
¢asu na uklid. Rin¢ pracuje asi 2 046 hodin. Pracovni doba masaZznibdias

je od pondli do patku plus 2 soboty v #sici. V dopolednich hodinach nasétji
masazni studio zejménaiahodci a poté zakaznici jsou objednavani od 14 hod.
do 18:30 hod. Sobota je pracovni doba zkracena adt®:30 hod do 15:00 hod.
Dovolenou si planuje v débvanoc mezi datem 21. prosince do 6. ledna. a tdvaa
tydny. V obdobi letnich #sicich si dovolenou planuje dle poptavky klieot masaze

a kosmetiku a také dle pasi. Prozatim si Uklid studia provadi sama, alduldoucna

uvazuje o najmu uklidové firmy.

3.4.2 Zakaznici

Zé&kaznici, ktd navstvuji masazni studio jsou v pé&nu 80 % Zen a 20 % meZz
Na tyto masaze chodi asi 10 % studedD % maminek na masgké dovolené, 65 %
zakazniku ve &ku 40 let a vice a nakonec 15 %ctHoddi. Pani Radka si své zakazniky
roz&klila do 4 skupin, které si pojmenovala jako "inkoys"manualy”, "exoti"

a"zubai".

Z&kaznici oznéeni jako "inkousti" jsou ti, ktié jsou specifiti bolestmi trapéz, kni
a hrudni patee. Maji obvykle sedava zastnani, takZze ndfklad Gednici nebo

pracovnici call-centra.

Tzv. "manudly” maji zejména bolesti bederni ftdejich zarstnani jsou obvykle

skladnici, zednici a dalSi manu&joracné zarstnani.
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Naopak tzv. "exoti" jsou vlasEn'inkousti", co travicas jednorazay nagiklad jdou
na zahradku pracovat nebo jdou vyjitn& sportovat a poté je boli vSechno. Z "&Xot
se stavaji staly klienti, nebgoté gechazi ze skupiny "exit do skupiny "inkoust".

NejcastjSim pripadem &chto zakaznik jsou "exoti”, ktéi jsou &rni a staly zakaznici.

Posledni skupinou jsou "zuliga kteti trpi bolestmi pouze na jedné statrapéz
konkrétré bolest jednoho specifického mista&niito bolestmi jsou zékaznici co pracuji
napiklad jako Iék&é nebo zubA.

Dale jako doplani v souvislosti s podnikanim je nutno zminit kosikne kterd se stala
jako rozsfeni sluzeb tohoto masazniho studia. Je taddal2 v 1 a to maséze plus
kosmetika, coZz ma za vysledek cenové zvykadnToto cenové zvyhodni je brano

oboustrang, jak pro maséra, tak pro klienta.

3.4.3 Dodavatelé
Kazdé masézni studio a masér ma na trhu velké nwicksdavatal a tudiz je voli
dle zkuSenosti a oblibenosti produktu skrz cenwalitk. Masazni studiu Radka mezi

sveé dodavatelé razuje tyto:

a) Lékarna Jundrov zde se nakupujeidzalkovy olej, z @vodu, Ze je z hlediska

pouzitelnosti a zkuSenosti certovyhodrgjSi ho koupit v 1ékaré nez ffes e-shop, kde
navic je nutno platit poStovné. Z hlediska maléhao#stvi nakupu by nebylo

ekonomické vyuZzivat pro tento produkt e - shop.

b) Zdrava vyZiva— olej z hroznovych jader, ktery gedi s éterickym olejem. Vhodné

pro aroma masaze.

c) Salus— éterické oleje, kde je nutné, aby bylo na latwinapsan druh INCI

a prirodni silice. Je nutné vybirat ty, které nejso@nyrpouze jako aromatické oleje.

Pro luxus#jSi procedury jsou vyuzivani dodavatelé:
d) Peggy sage- francouzska kosmetika, ktera maijsvelkoobchod ve Znojéh

s primym dovozem.

e) Pevonia botanica americka firma, ktera prodava drazsi produkty.

45



f) Hristina kosmetika— bulharsky vyrobce, nabiziist¢ piirodni receptury, ktera

neobsahuje Zadnou chemii¢které druhy produktu obsahuji afrodiziakum. Tatnf

mé své e-sklady ¢eské republice.

g) Medistar CZ- je dodavatel kvalitni kosmetiky z Mrtvého fap kde pani Radka
Jahodova nakupuje bahna a parafiny. Sidlo firmy [stoméfice.

h) zbytekjsou uz malikosti v mnoZzstvi jednoho produktu jako mi&tad kosmetika
od Karel Hadek, mnohdy i jen jedné&cv

Kosmetika od Peggy sage a Hristina jsou oblibenézékaznil, neba@ si produkty

od pani Jahodové kupuiji i pro vlastni pouZziti.

3.4.4 Marketingovi zprostiedkovatelé

Mezi marketingové zprostdkovatel&adime samotné spokojené zakazniky, respektive
jejich reference svym znamym. Déle mezi TOP manketvy zprostedkovatele jsou
povazovany slevové servery. DalSim nepockybpuzivanym je samotny Facebook
ajeho placena verze, kde jsou nastavené cilovépirsku kterym se zobrazuji
tzv. sponzorované ffspivky. Napiklad za $2 oslovi Facebook priestnictvim
sponzorovaného ifspivku (webovy odkaz na stranky masazniho studia) 6 60
7 000 lidi, kde se zacili lidé dlesku, blizkosti okoli, z4jm apod. DalSim zastupcem
jsou webové stranky Sklik, coz je sluzba na webovghtedavai www.seznam.cz, kde
si kazdy, kdo zaplati tity poplatek, nize zvolit diky zadanym kKiovym slovim
poradi pro vyhledavani masazi potencionalnim zadkammik®adka Jahodova se snazi,
aby byla vzdy prvni mozZnost pod slevovymi seneitydiz jeji taktikou je, aby se toto

nastaveni Skliku zapnulodasovém obdobitps poledni festavky v pracovnim tydnu.

Jako posledni marketingovy zpriestkovatel bude v budoucnu navic slevovy poukaz
50 % sleva na maséazni proceduru, ktery budéejemy v ¢asopise Salina (DPMB -
dopravniho podniku #sta Brna) neomezén
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3.4.5 Konkurence

Analyza stavaijici konkurence:

V dnesSni dob se v Brig v mestské ¢asti Jundrov a okoli nachaztilgizné osm
masaznich studiich z toho Sest z nichijenp v Brre — Jundro¥. Klienti obvykle voli
misto masazniho studia, ktery ghtvyuZivat, dle blizké vzdalenosti od mista bywlis
nebo od mista, kde pracuji. DalSim wggvym kritériem je doporteni, olkanska
dostupnost nebo celkovy styl komunikace s poter@iimi zakazniky ze strany
maseéra. Pani Radka Jahodova uvedkgoké konkurenty v jejim okoli, kieposkytuji

stejné sluzby a to masazni. Tady je jejich&tyuwvycet a charakteristika.

a) Ludmila Koukalova — rehabilitace Jundrov

Provozovna pani Ludmily Koukalové se nachazi adl dtett od masazniho studia
Radka a to na ulici Nalepkova 47, Brno — JundraniRKoukalovou nepovaZzuje pani
Radka za fimou konkurenci, nelftoposkytuje pevazi jiny druh masazi. Masaze pani
Koukalové jsou bolestsi a nekomplexni, ale naopak jsou I&gn V rehabilit&nim
studiu jsou pouzivany &ké techniky na sucho, rehabilitace, elekttblé rasSelinové
zabaly, cvéeni na miich, lymfodrenaze a fyzioterapie. Pani Koukalovéinapouze
jednu konkuretni masaz a to Dornova metoda. Tato masaz je zaKemnhabizena
za 360 K na 60 minut. V porovnani s cenou masaze u pankyR&tiera se pohybuje
v rozmezi 350-500 K za 45-60 minut, je o 150&KlevrgjSi, coz z&kaznici uvitaji.
Zarover nabizi tzv. pedplatné 5 masazi, diksemuz si své klienty zavaze na delSi

casove obdobi a vyssi finami ¢astku.

Firma pani Koukalové, kterd se z&mje na rehabilitace je smluvnim partnerem
zdravotnich pojigoven jako napiklad VSeobecné zdravotni pajginy CR, ZP
Ministerstva vnitraCR, Vojenské zdravotni pojiévny a dal3ich, coZ je povaZovano
zajistou vyhodu. Pro napinost svého di& totiz nepdtbuje pouZzivat nastroje
marketingové komunikace, jelikoz jeti ¢ast klientely tvei ,pacienti* a dale ti, kté

s ni maji dobré zkuSenosti, a proto k ni chodzi depordeni |€kae.

Ze vSech uvedenychidodi pani Ludmila Koukalova doposud nélanpotebu vytvdit
si profily na socialnich sitich, vytisknout a roghietaky v okoli. Jeji jedinou dostupnou

reklamou jsou webové stranky.
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b) Masaze Jundrov — Andrea Zaleska

Masazni studio se nachazi v suterénu panelovéha @min700 mefr od masazniho
studia Radka. Masazni studio Andrei Zaleské natigbvé klasické masaze &ni
lymfatické masaze. Mezi olejové klasické masazéi gatdske, relaxai a sportovni

maséaze.

Pfi srovnatelnych cenach nabizenych masazi pani ktAleby se dalo uvaZovat
o nejwtsSi konkurenci. Na zakl&hegativnich referenci, které se k pani Radce datéod
donesly, tak jiz o tomto studiu uvazovat nelze.iFRadka ho tak nevnima jako kvalitni
konkurenci, protoZze ma mnoho stalych zakaznic ékkemi reSly pra¥ z tohoto studia,

| pres fakt, ze je mode&j vybaveno.

Marketingovou komunikaci tohoto studia Ize posuzgafio lepSi nez ufedchoziho.
Pani Andrea totiZz pouziva l€td, které roznaSi do okolnich zdravotnich a obcltn
stredisek, Skolek a zabavnych krouzla zakazniky s internet cili pouze webovymi

strankami, nikoliv vSakis socialni st které zazivaji obrovsky boom.

¢) dalSi konkurence

Za dalSi konkurenci Ize povazovat masézni studmosozovny s rozdilnymi cenami

i marketingovou komunikaci v gstskychéastech Bystrc a Komin, které jsou nejblize
mestskécasti Jundrov. Tyt@asti jsou rozlehlejsi, znafsi a disponuji $tSi migraci lidi
nez Jundrov. V Jundréwneni Zzadny velky supermarket ani dalsi lakadlorsatelné

s €mi ve zmirnychcastech, které by sem mohliithhnout zakazniky.

Na trh s poskytovanim masaznich sluzeb neni zc@laimé vstoupit, nekd vstupy
nejsou tak finatné narané jako u jinych ekonomickycliinnosti. Je nutné ziskat
Zivnostenské opra¥ni, prostor, kde prov&tl masaze, pokud vSak nejste putovni
maseér, tedy takovy, ktery chodi za svymi klienty jggch domowi, dale masazni
lehatko, réniky a prostradla a masaznitipravky jako oleje a dalSi. Konkrétm pani
Radky tyto vstupy stély asi 300 00@,kz divodu, Ze toto masazni studio si zrealizovala
ve svém vlastnim do#n Byla poteba menSi ffgstavba — misto fpdzahradky
vybudovala parkovigt diky cemuz bylo nutno i@s€hovat grivod plynu a zavést vodu
do mistnosti, ktera slouzi jako maséazni studio,e daybudovat koupelnu, kde

je sprchovy kout, umyvadlo, toaleta a¢ka Do masazniho studia bylo nutné zakoupit
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masazni lehatko, #ikku a oleje. Plus samtgim¢ jako naklad bylo i ziskéni
Zivnostenského opragni. Do budoucna méa vyhodu oproti jinym, co sva raasatudia
maji v pronajmech, je Uspora vydapa prongjem aifpadré dopravné &as, které

by byly poteba na cesty k zakaznikovi atp

3.5 Marketingové makroprostiedi

Vlivy makroprostedi Ize roZlenit do Sesti ddich prostedi a to na demografické
prostedi, ekonomické prosdi, @Firodni prostedi, technologické pragdi, politické

a kulturni prosedi. Pro vypracovani této kapitoly byly zdrojemoimhaci webové
stranky ¢eského statistickéhoradu a dalSi webové stranky, které smuwji tomuto

tématu.

3.5.1 Demografické prostedi
Demografie je jako &dni obor, ktery se zabyva situacemi a udalostmufamd nikoliv
jedince jako je umrti, narozetiishatek a tyto jevy analyzuije.

V marketingu je zdsadni analyza populace, protolieje tvaen lidmi. Odbornici
na marketing se tedy za&inji na velikost populace a poptidho ristu ve velkych
meéstech, krajich¢i celych statech. DalSimuateZzitym prvkem je w¥kova struktura

populace, etnické& s¥a, Groves vzdslani, doméci zvyklosti nebo jejich regionalni rysy.

5 PODNIKATOR: Vyznam demografického préstli pro marketingPodnikator.cz [online]. © 2012 [cit.
2015-12-29].
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Pocet obyvatel ve mésté Brno
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Graf 1 - Vyvoj po¢tu obyvatel v Brné v obdobi 2010 - 2014 (fevzato z°°)

Na tomto grafu si Ize povSimnout, jak ged obyvatel v roce 2011 oproti roku 2010
se zvySil o piblizn¢ 8 000 obyvatel a poté mifrtento pdet klesal viadech stovek
obyvatel.

Pomér muzu a Zzen v Brné v roce
2011 - 2014

m Muizi

Zeny
52%

Zeny

Graf 2 - Pomér muzi a Zen v obdobi 2011 - 2014 v Brno - dsto (Vlastni zpracovani na zaklad
57
)

podkladi

% ¢SU: Databaze demografickych Gdaja obceCR [online]. [cit. 2015-12-29].
> Tamtéz.
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178 567 192 804 371371
182 733 196 232 378 965
182 418 195 909 378 327
181 963 195 545 377 508
181 885 195 555 377 440

Tabulka 1 - Pofet mui a Zen v roce 2011 - 2014 v Bér(P¥evzato 2°%)

Z grafu a tabulky Ize vi&t, Ze pondr mizu je 0 4 % menSi nez pémzen v celém
obdobi mezi léty 2010 - 2014.

3.5.2 Kulturni prost redi

Kulturni prostedi je pedstavovano institucemi a dalSimi faktory, jez meljv
na zakladni hodnoty vnimani, preference a chovamlesosti. Lidé vyfistaji v utité
spole&nosti, kter4 utv jejich primarni postoje a hodnoty. Ziskavaji pahina sut,
které formuji jejich vztahy s okolim. Podniky si siwwdomovat kulturni viivy a jak

se mohou ligit uvnitspol&nosti v rdmci triy, kde firma existuje a ma svégobist.>

3.5.3 Technologickeé prostedi

Technologické progedi je znané dramatické, nelibtechnologie jiZz vypustila do sta
nékolik vyznamnych objel, ale na druhé stran hriznych &ci. Na no¥¢ vzniklych
technologiich zavisi i hospottky rist. Velice zasadni je sledovani zrychlujiciho
se tempa technologickych #m vysoké vydaje na vyzkum a vyvoj, marketingové
prileZitosti®

%8 ¢SU: ekové slozeni a pohyb obyvatelstva v Jihomoravskajin- 2014 [online]. [cit. 2015-12-29].
% Tamtéz,s. 156.
0 PODNIKATOR: Marketingové makropro&di Podnikator.cz [online]. © 2012 [cit. 2015-12-29].

51



3.5.4 Ekonomické prostredi

Pro ekonomické prodi je dilezité sledovat faktory, které oviivji ndkupni zvyky
zakaznik (spotebiteli) a jejich kupni silu. dmito faktory jsou nafiklad vyvoj mezd,
pifjmy, Uspory nebo inflac&

Prumérna hruba mésiéni mzda podle vzdélani (K¢&)

Vzdélani Brmo Jihomoravsky kraj Ceska republika
zakladni vzdélani 17 457 16 762 16 605
stfedoZkolske s maturitou 23 451 22479 22 955
vysokoSkolske | stupné (Bc) 27 730 27 0 28 107
vysokoSkolske Il stupné (Mgr, Ing) 31 918 31628 33 445

Tabulka 2 - Primérna hruba mésiéni mzda podle vzaélani v Brné& (Pievzato 29)

Z této tabulky Ize vi&, Zze v Brig je ptimérna nesiéni mzda se zakladnim vddnim
ve vySi 17 457 K, se stedoSkolskym vz&ldnim s maturitou je ve vysSi 23 451¢K
Dale vysokoskolské vzthni je rozdleno do dvou stupi a to I. stup# je vzclani
bakal&ské a Il. stupe je magisterské/inzenyrské éni. VySe pimérné nesicni
mzdy u I. stuptije 27 790 K a u Il. stups je 31 918 K.

3.5.5 Politické prostredi

Politické prostedi obsahuje legislativu, organy a skupiny, ktetiym zpisobem bd’
ovliviiuji nebo naopak omezuji marketingové aktivity. #eké prostedi proSlo itemi
zmeénami, které ovlivnilo marketingové jednani @i zmeénami se staly: st objemu
legislativy branici podnikanifst verejnych zdjmovych skupin a je kladefirdz stale
v&tSi na etiku a socianodpowdné jednani®®

3.5.6 Ekologické a prirodni prostiredi
Dlouhotrvajicim diskutovanym tématem je p¥aptirodni prostedi. Kazdym dnem

se totiz podminky toho prdasdi zhorSuji. Je zasadni nenechat si ujit problédeye

¢ Marketing: Chovani organizace - Prostli a vlivy[online]. ©2008-2016 [cit. 2015-12-29].
%2 BRNO: Ekonomika Brnadislech — zakladni Gidaj@&rno.cz [online]. [cit. 2015-12-29].
3 KOTLER, Philip.Moderni marketing: 4. evropské vydasi162.
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jsou spojené s nedostatkem surovin, zvySenymi dgkia energie, zvySenym stuiom
zneisteni a neustéle sednici tloha vlady p ochrarg Zivotného prosedi®

3.6 Souhrn dil¢ich analyz dle gristupu SWOT

Tento souhrn déich analyz uvedenych vySe je zaloZen néstppu ke zji&nym
informacim na zéklad pristupu SWOT zidvodu pgehlednosti a srozumitelnosti
ziskanych informaci, které byda unét kazda firma i Zzivnostnik zjistit, a poté s nimi
umeét pracovat. Zdrojem byly cenné poznatky a pohlealyi pnajitelky Radky Jahodové
a dale osobni zkuSenost autorky této diplomovigarac

Silné stranky

Silnymi stranky jsou:

» znalosti o lidskémete, zdravi a zdravotni Zgobilosti,
* komunikativnost masérky,

e prijemny gistup masérky,

* soukromi pro zakaznika,

« time management masérky,

* neexistence prostibjpchem maséazi,

» dostatény prostor mezi masézemi pro klienty,

» dochvilnost maseérky,

o poner vySSi kvality za nizké ceny,

* moznost parkovaniipd domem,

* vhodrg nastaveny produktovy mix, distriémi mix a cenovy mix,
e moderni pistrojové vybaveni,

* moZznost objednani pro stalé klienty i v sobotu.

Slabé stranky
Mezi slabé strdnky pani Radka povaZuje:

* nedostaténa propagace (marketingova komunikace),

e umisgni provozovny z hlediska dostupnosti zieedti nésta,

%4 PODNIKATOR: Vyznam demografického préstli pro marketingPodnikator.cz [online]. © 2012 [cit.
2015-12-29].
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» schody do 1. patra rodinného domu,

» chybgjici cekarna,

* neni zde moznost platit kartou,

» absence rezervaiho systému,

* nemoc maseérky (zagini odmitnuti zakazniku, nebmeni nahrada),

* dlouhé objednaci fity.

Prilezitosti

Prilezitostmi jsou:

» vystavba jesli a Skolky v blizké vzdalenosti dovazovny,
» vystavba nového bytového domiep ulici,

» reference od stalych a spokojenych kiepgnz gfivedou nové zakazniky,

Hrozby
Za hrozby lze povazovat:

* pneexistencedtSiho obchodniho centra v Jundépv
* nizk& obydlenost Jundrova a drahé pozemky,

» prasSnost a hitnost kvili rekonstrukci vedlejSiho domui@rmena na jesle a Skolku).
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Mriviw s

uspdadani vyhovujiciho propagaiho a komunikéniho planu masazniho studia Radka
tak, aby bylo mozné dosahnouttemych citi. Predstavi gkolik navrhi, které splni
hlavni cil. Navrhy vychazi zipdeslé analytickéasti, kde byla uvedena analyza trhu,
ve kterém se dané masazni studio pohybuje, a dadinvaitini, jenZ ho ovliviuji

a formuji. Podstatnokasti je souhrn dilch analyz dle SWOT, jelikoZiehledré
shrnuje zji&na data. Vzhledem k tomu, Ze dilprvky (produkt, cena, distribuce)
marketingového mixu nevykazuji nedostatky, budermdwa cast novana usp@dani
komunika&niho charakteru masazniho studia se zékazniky akybhi okolim,
tak i usp@adani propagaiho planu, jez bude zrcadlit peby a moznosti pani Radky

Jahodové stefnjako i tuzby a tendence kligha celeho mistniho trhu.

Vlastni ndvrhy se budou sklddatzhtocésti, které jsou vzajemiipropojeny:

* Marketingo¥ komunika&ni aktivity — vytvaeni komunikani aktivity s klienty,
kterou je pateba posilit, ufeni cifi komunikace, zvoleni formy komunikace,
komunikanich médii¢asového rozvrhu, vazba na propaggplan a peeni plan.

* Propagani pldn — vytvéeni planu propagace z pohledu zvolenych médii,

spole&enskych udalostiéasoveého rozvrhu a p&miho planu.

4.1 Cile marketingové komunikace

Pani Jahodova si v podstatikdy cile nestanovovala, ale jako u kazdé oscluglecné
¢inné bylo hlavnim cilem tw@t na konci roku zisk a mit spokojené zakazniky.
Z analyticke casti Ize usoudit, Ze hlavnim cilem je, aby stalkazaici Zistaly
spokojenymi a stale loajalnimi a aby ziskala a tglawdalSi nové zakazniky a zvysila
powdomi o tomto masaznim studiu véstské ¢asti Jundrov a okoli. Pani Radka
co se tyka pracovni doby a objednaciho systému er groblému zarezervovaneé
odpoledni terminy, ale dopoledni terminy nejsouktalytizené. Proto je nutné
se zamiiit na skupinu, kterd nema pravidelnou pracovni doéloo jiZ nepracuje, ktera
by mohla dopoledni terminy zaplnit. Takové skugdidj; které by je mohli zaplnit jsou

studenti, seni® a maminky na matské dovolené. A pr@&vna tyto skupiny se nyni
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v této navrhovésasti zamsiim. Samorejmé diky event marketingu a dalSich forem
komunikaniho mixu bude snaha neopomenout i udrzeni sil§idriého postoje stalych

klientd.

Za diki komunikani cile Ize povazovat v souhrnu:

» informovat néstskoucast Jundrov a okoli 0 nabizenych sluzbéach,

» vyvolat zdjem o nabizené sluzby,

e oswzit powdomi Kklienfi o masaznim studiu Radka, jako o kvalitnich slubibac
za fiijatelné ceny,

» vytvorit poptavku po masaznich a kosmetickych sluzbach ,

» péstovani kladnych vztahu s klienty skrz kvalitnizZly a event marketing.

4.2 Zpusob stanoveni rozpdtu komunikace

Je primarni si wit, jakym zpisobem bude vyt¥@n rozpdet na dany komunikai
plan. A¢ urity zpasob propagéaiho planu pani Radkadha, ale konkrétni rozpet
nentla ukeny ani harmonogrami zameér. Rozp@et po domlu¥ s pani Radkou bude
stanoven na cely rok ¥astce 60 000 K V pripac, Ze by doSlo k Usge alespa

zlomku tétocastky, tak jist bude vitana.

4.3 Cilova skupina

Jak vyslo z analytickéasti, tak v masaznim studiu Radka §&Sv zastoupeni zakazriik
pohlavi Zenského nez muzského a wkovém rozsahu od 18 let a vySe. N&pv
skupinou, ktera poskytnuté sluzby vyuZziva jsou rkliestarSich 40 let. DalSim
podstatnym zji&nim bylo, Ze nejastjSimi a nejeérn¢jSimi zédkazniky jsou ti, kté maji
sedava zagstnani a poté naopak manualni 2amani nap skladnik, zednik,
automechanik apod. V menSiméiitku jsou pra¥ studenti, dchodci a maminky
na matéské dovolené. Ale i kdyz ty skupiny, co jsou v nmiemdmeiitku nemaji,
tak velké zastoupeni, tak i tak to jsou skupingré&tby mohli byt inosem pro masazni
studio pani Radky. Studenti v obdobi zkouSe&hidm roku travi mnohdasu za stolem
a notebookem, tudiz trpi ztuhlouchkri patéi a dalSimi bolestmifjfznainé na skupinu
tzv. inkousti, kterd byla popisovana v analytic&ésti. Primarni podminkou bylo
zemepisné hledisko a proto jsem se zdila na obyvatelé wrstské ¢asti Jundrov
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a pilehlého okoli. V ndstské¢asti Jundrov bydli zhruba 4 tisic obyvatel, v Bgistr
zhruba 24 tisic obyvatel a v Kongipiiblizné 7 tisic obyvatel.

Marketingova komunikace bude &favana na specifické skupiny bez prace nebo
s olrasnym pivydélkem a to na studenty, maminky na ntak& dovolené a seniory
v dichodu a dale na udrZeni si stalych kligrittefi fadime mezi pracujici ve¢ku

40 let a vice.

4.4 Strategie komunikaéniho mixu

Zamerem vytvaeni této strategie jeredevsim zvySeni objemu prodeje sluzeb (zejména
v dopolednich hodinach), spokojenost zakakrdkvytvaeni kladnych vztan s nimi.
Proto tato komunikani strategie zrcadli na jedné stafmyslem a na druhé stkan
pozadavky a moznostmi pani Radky Jahodové. Hlavnysy komunik&niho mixu,
jenz jsou vyuzivany a navzajem propojeny jsou :

» podpora prodeje (tombola, cenové tia),

* public relations (event marketing),

» reklama (radio, letdky v MHD, socialni&it

Pred vypracovanim konkrétnich néurkiiz nize bylo nutné prozkoumatésiskoucast
Jundrov (autem a na mapach predhictvim internetu) a webové stranky na navrzené
nastroje komunikéniho mixu. Déale zdrojem informaci pro zpracovansledujicich
podkapitol byla e-mailova komunikace s obchodnimstiggcem Freeradia a osobni
zkuSenost s masaznim studiethdm rozhoval s majitelkou Radkou Jahodovou .

4.4.1 Reklama

Reklama ma mnoho definic. Reklama je cesta komgeikaezi zakaznikem a tim
CO reco nabizi, v naSemripact pani Radka nabizi své masazni a kosmetické sluzby.
Reklama ma upoutat zdkaznikovu pozornost a zaujjehda smysly. Reklama ma
tzv. nalakat klienta ke koupi dané sluzby. Zakazmiksi mit nutkavou iedstavu,

Ze danou sluzbti véc opravdu pdebuje.
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4.4.2 Radio

Jako reklama byla zvolena reklama piedhictvim radia. Radia, které piaimezi
nejposloucha&jSi jsou napiklad Freeradio, Evropa 2, Kisshady nebo Krokodyl.
Pro pani Jahodovou bylo vybrano radio Freeradio.pt®#&a reklamy byla
komunikovana fes e-mail a bylo zjiho, Ze by stala 15 000¢kbez uvazovani slev.
Dale byla radiem nabidnuta moznost vy nahravky v kvalith ozvigeném studiu
za 2 000 K.%° Vyroba reklamniho spotu a jeho nasledného poiist iznych ¢asech
pouze v Bri by tak fislo na 17 000 K Délka trvani 15 sekundového spotu 5 krat
denrg by byla po dobu 5 dni. V této reklanby se jednalo o to, aby pani Radka
Jahodova upoutala na své kvalitni sluzby ig@telné ceny a hlavntaké na to, kde
se jeji provozovna nachazi a coude zakaznik ziskat. Zakaznikube aekavat
profesionalni fistup, gijemné a relaxani prostedi, zaslouzenou péo své €lo a svoji

plet a mnoho dalSiho.

Z davodu volrgjSich prostoi v mesici dubnu, na coz bylo v ramci komunikace s radiem
poukdzano, bylo rozhodnuto, Ze bude reklama ver&dae objednana na 2. tyden
v dubnu.Casova narénost tohoto navrhu neni nikterak velka, viz tabulka

vytvoireni nahravky 22.3.2016 majitelka
zaplaceni tvorby a pousti reklamy 25. 3. 2016 majitelka
pousEni reklamy 11.-15. 4. 2016 radio

Tabulka 3 - Casovy harmonogram navrzené reklamy v radiu Freeradi (Vlastni zpracovani na
zakladé podkladi *°)

4.4.3 Plakaty v MHD

DalSim zfisobem, jak na maséazni studio upoutat pozornosstatdee do pasdomi lidi

a potencionalnich kliefif je umisgni letaka (tisttna kampa) na frekventované misto.
Tim frekventovanym mistem, kde se pohybuje mnotibdies den i véer je néstska
hromadna doprava (zkratka MHD)ésta Brna a to tramvaje, trolejbusy a autobusy.
Spole&nost Snip Brno nabizi vylep plakéato svych vo# MHD.?® Pro poteby pani

Jahodové a jejiho masazniho studia, byl zvolenpvjlekati s prondjmem reklamni

%5 FREERADIO.Zadani poptavkye-mailova komunikace]. Brno: 29. 12. 2015.
% SNIP. Reklama v wstské doprag [online]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z: http:ikmr.snip-
brno.cz/data/outdoor/SNIP&CO_cenik_Brno_03-2015.pdf
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plochy po dobu 2 tydnve vozech réstské hromadné dopravy. Celkovycpg ktery
bude vylepen do vdzmeéstské hromadné dopravy v celkovéntipol00 kuf, bude
véetre barevného tisku formatu A3, instalace a odsmarstat majitelku masazniho
studia zaokrouhlen17 900 K. Tisk provede Copy Centrum v Brfi’ Podrobgjsi
kalkulace zde:

Operace Cena
tisk 100 ks barevnych plakat 2370 K
pronajem reklamnich ploch na 14 dni 14 520 K
instalace a odstrani plakafi 968 K&
CELKEM 17 858 K&

Tabulka 4 - Podrobna kalkulace akce Plakaty v MHD Ylastni zpracovani na zakla@ podkladii ©®

Dale je nutné uvéstasovy harmonogram této akce s ohledem nadgmn plakat

v mesici kwétnu kvili ndvaznosti na fedchozi akci a lepSimu se zafixovani do gam

zékaznik.
[ operace [ Cas [ kdo |
tvorba grafického navrhu 1.-8.4.2016 majitelka
poptavka na tisk plakéat 11. 4. 2016 majitelka
tisk 100 ks barevnych plakat 13.-15. 4. 2016 Copy Centrun
vyzvednuti a zaplaceni plakat 18. 4. 2016 majitelka
objednani reklamnich ploch 28. 4. 2016 majitelka
zaplaceni reklamnich ploch 3.5.2016 majitelka
vyvéseni plakat 9.-20.5.2016 MHD

Tabulka 5 - Casovy harmonogram navrzené akce Plakaty v MHD (Vlasi zpracovani na zaklad
podkladi )

4.4.4 Sociélni sig

V soutasnosti je velice roz&ny fenomeén v oblasti Zivota lidi a tim jsou satidit,
kde je mozné komunikovat s mnoho lidmi najednoaraaejmeé i mnoho lidi oslovit
bez finanich naklad. Jak jiz bylo zmisno, tak pani Jahodova jiz ma zaloZzeny

firemni profil na Facebooku a také své webové &irakteré dle paeby upravuje a kde

7 COPY CENTRUM.Barevné formatové kopirovani a tislonline]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z:
http://www.copycentrum.cz/cenik-sluzeb/barevne-fatowve-kopirovani-a-tisk.
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7 o~z

své zékazniky aktudlni ifjpadré potenciondlni, informuje o novinkach a probihajici
akcich.

Proto je navrZeno vyuzit i dalSi dost vyuZivanoci&ai st a to Instagram. Instagram
je mozné nainstalovat a pouZivat pouze na mobiltdlefonu, kde je vhodné mit
dotykovy telefon s internetem, cozZ v gaanosti neni zas takovy problém&@Sina lidi
ho jiz vlastni. Instagram je misto nebo program,e kde sdileji fotografie.
Tyto fotografie mohou byt vyfoceny Bu pres mobilni telefon nebo Kli@n
| pres specialni fotoaparat a to zrcadlovku. Zachycekéamziku a poté sdileni
na Instagramu je dobra forma komunikace zejménalagigimi r@niky, ale uéité

i ro¢niky starsimi.Clovéku se poté dostava vice do pddemi a ma pocit blizkého
vztahu s masaznimi sluzbami a kosmetikou, kteroni gahodova poskytuje.idti
jenom maséaze a kosmetika je druh relaxacé pétlo a ple’ pro lidi. Pracovni vygti

a kazdodenni stres v kazdérku potebuje misto, kde fize relaxovat, a kde e
nechat o sebe pevat a nechat se biat.

Socialni sié a internet vSeobeénje takova droga vSedniho Zivota. Facebook
i Instagram pouzivaji studenti, kdyZ se fiklad potebuji dorozumivat se svymidteli
ohledrg soukromého Zivota, pracovniho nebo i studijnitegjn@&na v obdobi zkousek).
Maminky na matiské dovolené zase Facebook a Instagram pouZivaijikizal, kdyz
hledaji zajimavé stranky ohletimiéti (e-shopy s oblenim) nebo kdyz chii sdilet
fotky svych d@ti a rodiny. Ostatni lidé pouZivaji sociélni¢sitagiklad pro to, aby

se spojili s pételi z ditstvi nebo ze Skolnich let a ¢fito sol# néco wdét, jak Ziji

a co maji nového. Vzhledem k tomu, jak je patrre,lidé \&tSinou ziji socialnimi
sitmi, tak z toho d@vodu je povazovano pouzivani Instagramu a s odkazem
a propojenim saiasrt na Facebook za velmi fiposnou formu komunikace

se z&kazniky.

Navic pouzivani Instagramu nema Zadné finamaklady, které by diky tomuto navrhu
vznikly. Navrh je jen narny nacas, protozZe je nutné vkladat nové fotky a aktuskto

obsah. P@ase to mohoudat pouze sami zakaznici.
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4.4.5 Public relations - event marketing

Primarnim zarrem public relations je budovani dlouhotrvajicicladaych vztah
s veejnosti. Event marketing vyuziva pro dosazeni swjitthemoci, jenz jsou taktéz
zasadni pro public relations. Pouze silny emociinahboj spoléné s odpovidajici
kvalitou a funknosti sluzby je schopny dlouhodoludrzet vztah mezi firmou
a klientem. Public relations se snazi pomoci jdaiyah event marketingovych aktivit

dlouhodols vytvéret uritou image a pozici sluzéeb.

Proto minimalg 2krat do roka budou padany tzv. veéirky pani Radky Jahodoveé.
Tyto akce se budou padat ged Vanoci na konci listopadu neboc¢atkem prosince
(dle terminu, ktery bude vice vyhovovat pozvanyrierkim) jako takovy vanéni

vecirek a v kétnu tzv. "letni veirek" nez zane léto a lidé zmou odjizdét na dovolené.

Zamerem €chto akci bude udrzovat si kladné vztahy mezi zalkgyza pani Radkou
Jahodovou (masérkou a majitelkou masazniho studakdy. Na &chto akcich pjde
0 posezeni s @ekrstvenim. Na "letnim wirku" se budou podavat o&ujici napoje,
k jidlu nekolik druhi ovoce a zeleninové salaty s¢pem. Na "vanonim veirku”
se budou podavat zejména teplé napoje a tdeseavino (tzv. swa@ak) nebo put
a na jidlo jednohubky a cukrovi. Dale krégidla a piti bude na wérku takova mensi
piedvadci akce a seznameni klientek s nabizenymi sluzbgahki, s masazemi,
tak s kosmetikou. Pani Radkdegstavi s jakym materialem pracuje a co je zrovha
vhodné pouZzivat a vyuzivat na dané€nioobdobi, kdy se dana akce koné&ipRdre
si klientky mohou objednaténo ze zbozi, které pani Radka pouziva a se ktespum |
zakaznici spokojeni z procedur, jenz sasini. Napiklad to mohou byttizna glova
masla a oleje, kosmetick&ipravky na plé nebo i parfém s afrodiziakalnimgiaky

pro mize i pro zeny.

Tyhle akce budou pro vSechny klienty, #tsi mohou sebou vzit osobu jako doprovod.
Akce se budou konatiplizné v jednom aztyiech terminech, kde pet termiri zavisi
na patu zakaznik, které se budou chtit této akcecastnit. Akce budou gédané
piimo v masaznim studiu, v &tdle paasi i venku na zahrad V roce 2016

je uvazovano o jednom letnim a dvou vémich veircich:

% SINDLER, PetrEvent marketing: jak vyuZit emoce v marketingovéukokaci str. 32.
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Cas (1. vanéni | Cas (2. vaneni

Operace Cas (letni akce) akce) akce) Kdo
nakup a piprava i i
produke 6.-17.6. 2016 1.-11.11.2016 maiitelka

nakup a fiprava. | 5 54 6 201614, - 18. 11. 2016 5. - 9. 12. 2016

ob¢erstveni majitelka
uskute&néni akce 25. 6. 2016 19. 11. 2016 10. 12. 2016 TAkHZ
uklid 26. 6. 2016 20. 11. 2016 11.12. 2016 majeel

Tabulka 6 - Casovy harmonogram véirk &« Masazniho studia Radka (Vlastni zpracovani)

O téchto pdadanych akcich bude své zakazniky informovat a pv@rostednictvim
e-mailu, sms a fgs Facebookové stranky. Vzhledem k tomu, Ze ndotelema
neomezeny pau$al, tak na pozvanky (hovory, smsaik-apod.) jsou tésf nulové
naklady. Naklady budou zaviset odcpo lidi, kterych se jich ztastni, proto naklady
na olgerstveni jsou stanoveny na 5000 Ka akci. Za pedpokladu jednoho letniho
vecirku a dvou vanénich, viz vySe uvedena tabulka, budou Uhrnné ngklathmci
roku 2016 na oferstveni ve vysi 15 000 K Pokud by bylo pdeba uspitadat vice
vecirka, je moznost déle s kofr@ou cenou za @erstveni pracovat aipadreé limit
navysit dle okolnosti. Na vawtoim veirku bude ¥rnostni akce pro stalé klienty
v podolg vananiho darku v hodnét 100 K&, avSak v omezeném §ga 20 ks

na vSechny varimi vetirky. Piehledna kalkulace obou variantirka je zde:

Operace Cena
pozvani zdkaznik 0 K¢
celkoveé olderstveni 15 000 &
vanani darky 2 000 K
predvaané produkty 1500 K
CELKEM 18 500 K&

Tabulka 7 - Podrobné kalkulace veirk @ Maséazniho studia Radka (Vlastni zpracovani)
4.4.6 Podpora prodeje

Jak jiz z analytick&asti bylo zjiS&no, tak je patba posilit dopoledni terminy masazi,

tedy dobu, kdy pracuijici jsou ve svych zgtnanich. Pro tuto dobu jsou nejvhegimi
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kandidaty cilové skupiny studenti, maminky na rfeké dovolené a sertios diachodu.
Po mensim gizkumu v ngstskécasti Jundrov, bylo zjigho, Ze se v blizko maséazniho
studia nachazi toh pro seniory MIA, soukroma vysoka Skola Sting (réad
se na stejné ulici, jako masazni studio Radkakg déble Zirafka Jundrov ifbha 6),
Materska Skola na ulici Dubova, Soukroma niisk& Skola a zakladni Skola na ulici
Rozmarynova, Skolkaillnka a Miniskolka ENTENTYKY — 3kolka a jesKy.

Na vSechny tyto mista je mozné roznést letak polawims majiteli chto instituci.
V dong pro seniory MIA bude vysSen viditelny letak ve velikosti formatu A3, kde
bude uvedena informace ocakm baltku pro seniory a budou k dispozici i menSi
letaky ve forméatu A5, jenz glovek v piipads zajmu o sluzbu fize odnést. Tento &ki
balicek obsahuje v dabtzv. happy hour (tj.tstna hodinka) mezi 8:30 hod - 14:00 hod
masaze s 30 % slevou nebo moznost k masazi lavakgmeny ziskat oS&mni rukou

zdarma.

V nedaleké soukromé vysoké Skoly Sting je moznéélakanechat letak ve formatu
A3 v¢etre menSich letéku ve formatu A5, kde v deéhtzv. happy hour mezi 8:30 hod -
14:00 hod je mozné ziskat @i baltek. V tomto aknim baltku pro studenty bude

nabizena sleva u konkrétniho typu maséze. Kazdé&adnasaz lavovymi kameny nebo

Breussova maséaz je za polovinu.

Poslednim cilovou skupinou jsou maminky na rsk& dovolené a tudiz letaky vySe
zmirkné budou také vystavené na ®ast \etnd s mensimi let&ky ve vySe
zmirgnych Skolkach. V alnim baltku pro maminky bude masaz lavovymi kameny
nebo Breussova masaz plus 15 % na kompletnirevdgtleti s masazi a dekoltem.

Tyto akce budoucaso¥ omezené a to pro studenty véstti lednu a kstnu,
pro maminky na mateké dovolené v gsicitijen a duben a pro seniory &gici brezen

a z4&i.

Naklady na tyto letdkové akce v tzv. happy houujg@citu 14 kus letaku ve formatu
A3 jednostrané a v barevném provedeni na rok v uhr@adétce 340 K a 400 kus

letaku ve formatu A5 jednostratia barevl v ¢astce 1 160 K Celkem tedy za tato

63



letdkovéa akce stoji 1 500¢K° Vzhledem k tomu, Ze si to pani Radka roznese @déroz

sama do zmiinych mist, tak dalSi naklady jiZ nejsou relevantni.

DalSi podporou prodeje je akce v plesové s&zédy pani Radka Jahodové&nuje
tii slevové vouchery s 15 %, 20 % a 30 % slevou narang masaze do tomboly
na Jundrovském plese, kteryigda Mestskacast Brno - Jundrov. Tato &ki nabidka
bude stat pani Radku pouze cenu 3 vytislevovych vouchéra to v hodnat 100 K&

véetrg laminace.

% COPY CENTRUM.Barevné formatové kopirovani a tislonline]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z:
http://www.copycentrum.cz/cenik-sluzeb/barevne-fatowve-kopirovani-a-tisk.
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5 ZHODNOCENIi NAVRH U

Dle stanoveného rozpm na rok byl provizorni limit stanoveny astku 60 000 K
VySe navrzené z#my jsou vypd@itané v souhrnnéastce 55 000 K Rozdil, ktery¢ini
oproti stanovenému limitu pro marketing 5 000, Ksou volné finatni prostedky,
které se mohou vyuZit viipact poteby na dofinancovani dalSich vySe zémiych
marketingovych aktivit. V fipact, Zze by dalSi ndklady v fioéhu roku nevznikly,

tak tato rezerva fize byt pouzita pro dalSi rok.

Tyto navrzené ziny by nely za vysledek ¥tSi spokojenost a stalost aktualnich
zakaznikk a to utuzovanim dobrych vztahkvalitnimi sluzbami, profesionalnim

piistupem, spolehlivosti a vyhodnych akci pro stakazniky.

Dale tyto zmény by mely zvySit informovanost o uskuteénych a realizovanych
novinkdch a akcich prasdnictvim sociélnich siti a rekl@mv radiu, v MHD
a letdkovych akcich cilovym skupindm.céblava se ze zatku menSi ndist

a zaplrnost dopolednich termircilovymi skupinami.

Z nasledujici tabulky je patrné, kolik navrhovanédm budou pani Radku Jahodovou

stat v souhrnu za cely rok 2016.

Plan na rok 2016

Radio 17 000 K¢ | reklamni spot ve Freeradio
Plakaty v MHD 17 900 K¢ | tisk, vyweSeni, pronajem a odstrar plakat v MHD
Instagram 0 K& | pouzecasova narénost, nikoliv finagni
. |jeden letni a dva vagkni vetirky s poho&tnim a
: 18500 K& [* .~
Event marketing predvacdckou
Tombola 100 K¢ | 3 slevove poukazy v tombole na mistnim plese
o 1 500 K& tisk a roznos do O,kO|I'Ch podriila stedisek, obsazeni
Ak¢eni letaky dopolednich termiin
CELKEM 55 000 K&

Tabulka 8 - Souhrn skute&nych vydaji na navrhované znény v roce 2016 (Vlastni zpracovani)

Je nutné si wdomit, Ze v rdmci vySe uvedeného ro#poneni kalkulovano sipmy,
které veSkeré navrzené akc@inpsou. Ve vysledku tak nemusi byt volné fitrin

prostedky pouze ve vysi 5 000cKale mnohem &tSi.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout a sestavit komu&ikamix pro vybrané masazni studio
Radka podnikatelky Radky Jahodové, jenZz nabizi avgoli masazni a kosmetické
sluzby. Prvnim Ukolem a zamem bylo analyzovat séasné marketingoveé aktivity
a stupé komunikace. Druhym krokem bylo navrhnout vhodnomknika&ni strategii,
jenz bude obsahovat, jak pozadavky maijitelky, taZmosti daného trhu a preéedi.

Prvni ¢ast této prace byla émovana teoretickym pozndth k danému tématu.
Tato kapitola je roztlena do 5 podkapitol, které obsahuje definici pojmarketingu,
marketingového mixu (zakladniho i ro&§ieho pro oblast sluzeb), uchopeni
marketingového mixu z pohledu zékazhiknalyzu marketingového préstli, Porteiv
model @ti konkurergénich sil a pehled SWOT. U podkapitoly definice marketingu jsou
popsany iizné druhy definic na tento pojem. Druha podkapijela€novana popisu

a vys\wtlenim pojmii marketingového mixu a to 4P = produkt, cena, pgapa a misto

a 2P = lidé a procesy. Dal&st se tykd jiz zmimého pohledu zakaznika na 4P. DalSi
podkapitola se za#uje na analyzu marketingového piesti, kde se toto prasdi
¢leni na marketingové mikropréstli a marketingové makroprésti. Nasledujici
podkapitola obsahuje Portermodel fgti konkurergnich sil. VeSkeré ziskané poznatky
jsou pehledé shrnuty dle pravidel SWOT analyzy, kter4 slouzio kontrolu
marketingovych aktivit, jestli jsou efektivni nehe.

Druha ¢ast této prace jeémovana praktické neboli analytick@sti, kde se analyzuje
souwasny stav v masaznim studiu, analyzuje se i@zgi marketingovy mix,
marketingové mikroprostdi i marketingové makroprdeti. V marketingovém
prostedi se zawrtfuje na analyzu zagstnand (lidi), zakaznik, dodavatdi,
marketingovych zprogtdkovatel a konkurence. Marketingové makropresti se
zabyva naopak analyzou demografického peat ekonomického prasdi, girodniho
prostedi, technologického prdsdi, politického a kulturniho prdasdi. V posledni
podkapitole analytick&asti se vytvéila SWOT analyza sa@asné situace, kde jsou
patrné silné a slabé stranky masazniho studiaéapé@kzitosti a hrozby. Z analytické
¢asti bylo zjiséno, které formy marketinkové komunikace jsou poaniva které by

jese byly poteba zavést, aby bylo dosazeno pozadovaného statenywn cilem bylo
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na zaklad jiz zminovanych analyz vytiit navrh, jenz bude s#rovat ke zkvalitgni
stavajiciho komunikaiho mixu masézniho studia Radka.cdil cilem bylo rozgeni

tohoto komunikaniho mixu v oblasti reklamy a podpory prodeje.

Treti ¢ast byla ¥novana vlastnim naviélim feSeni, kde se v prvidadé shrnuly cile
marketingové komunikace. Dale se stanovil r@gb@ zfisob jeho stanoveni adilr
se cilové skupiny, kterymi byly studenti, maminkg matéské dovolené a serio
v dichodu. Hlavniasti je podkapitola strategie komunikého mixu, kde mezi navrhy
komunika&niho mixu bylo zavedeni reklamy v radiu, letaky vHBl a reklama
prostednictvim dalSi socialni gita to Instragramu. DalSim navrhem je public refaio
a to konkrétty zavedeni event marketingu v poédgioradani mensSich véka tiikrat
vroce 2016, coZz ma za vysledek stmeleni a udrdebiych vztah se zakazniky.
Poslednim navrhem je podpora prodeje a to f@dsictvim aknich baléku, které
budou nabizeny zejména cilovym skupinach v tzv.phapour a to v dopolednich
terminech procedur. Nakonec bylo vSe zhodnocengcisleno, kolik tato zrna

¢i dalsi vylepSeni bude stat na rok pani Radku Jalmd

Cilem préace bylo zjistit aktualni stav digadné problémy v oblasti komuniho
mixu v konkrétnim maséznim studiu Radka a nggeni pipadre dalSi navrhy
pro dosaZzeni pozadovaného stavu. Pokud tyto ndvudadpu realizovany, takéwim,

Ze si toto maséazni studio ziska dalStgtonovych zakazntk a také dobrou pozici
na mistnim trhu zejména véstskécasti Jundrov a okoli. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o celkem mensi #stskoucast v Brig, tak vztahy v ni jsou osobSi nez ve wtSich
mestskych ¢astech, proto je nezbytné udrZzovdele vztahy se svym okolim. Pokud
se tyto zmdny oswdci, tak bude dobré dalSi roky pokowat a pichazet s dalSimi

akcemi pipadre rozSfeni sluzeb, které spolu Uzce souvisi.
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Tabulka 8 - Souhrn skuteych vydaji na navrhované zény v roce 2016 (Vlastni

4 0] = (070 1V Z= L o | 1 65
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PRILOHY

Masaz Sije klasicka

Masaz &ije uvolfiujici ( provadi se vieZe, kombinace jemnych manipulaénich technika prvki

z thajské masaie 3ije) - jemna, pijemna nebolestivda a pfitom wysoce Gdinna

masaz Vhodna i pro klienty trpici na migrény

Masaz plosek nohou v pii zabalu nebo pfi nahfivani zad lavovym kameny

Masai plosek nohou samostatné

Masdz klasickd, rekondiéni, sportovni ( napf. zada a Sije, nebo nohy. kombinace dle dohody.)
Masaz klasicka, rekondiéni, sportovni ( napf. zada Sije, ruce...kombinace dle dohody)
MasaZ klasicka, rekondiéni, sportovni ( partie dle dohody )

Klasicka masaz celého téla { zada, Sije, ruce, nohy)

s nadvahou ( ruéné klasicky, bafikova

masaZ, |avové kameny, )

Vakuovd masdZ zad pfistroiem VS 600 (vaclipressova metoda, oproti bafikdm ma vihodu
nastavitelného podtiaky & moZnosti frekvencni vakuoveé masaZe. Velice Ocinné a pfiiemné

uvoliuie zatuhlé svalstvo a nevznikd tolik podiitin pro dalsl info idiknéte zde,

. Novinka

Relaxatni olejovd aroma masaz celého téla (zada, Sije, ruce, nohy) a zdbal (zada)
Relaxacni olejova aroma masaZ zada, Sije s nahfatim lavovymi kameny

Relaxatni olejova aroma masaz zada, Sije s nahfatim lavovimi kameny

Barfikovani
Barikovani 25 min zahfivaci masaZ a 20 min barikovani
Medové masaie

Medovd detoxikadéni masaZz 2x naneseni medu ( délka masaZe se odviji od reakce
organismu na med)

Medovd detoxikadni masaZ 3x naneseni medu ( délka masédfe se odviji od reakce
organismu na med)

Medova detoxikaéni masaZ a zklidfujici zabal 3x naneseni medu ( délka maséZe se odviji od
reakce organismu na med)

lontova detoxikace organismu (pro pfesny popis klikni zde)

Cokolddové maséze
Cokolddova masaZ zida - ziklad (masaZ pravou éokolddou a zabal)

Luxusni £okoladovad masaZ v kombinaci s lavovimi kameny - zada ( kokosowy peeling,
masaZ pravou cokolddou v kombinaci s lavowwmi kameny, zdbal, masazZ Sije nakonec)
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190,-KE /15 -20 min.

200,-KE /15 -20 min

70-KE115-20 min
120,-KE/15-20m
270,-KE/ 30 min
290 -KE/ 40 min
350,-KE1 60 min.

650-KE/ 1,5 hod.

390,-KE /40 min

350,-KE / 40 min

850,-KE 1,5-2 hod.
300 -KE /40 min

390 -KE/ 60 min

300,-KE/ 45- min.

500-K& cca 30- 40 min

550-K&fcca 45- 60 min

580 -K¢ /ccabio- 70 min.

Nové
250-KE/

500 K&/ 40 min

700 K&/ 60 min



Termalni zabal z mineralniho bahna z mrivého mofe se solnym peelingem s aloe vera - 5
X i ) . i ) . 250,-K¢/ 30 min
peeling zZvySuje Ucinek zabalu. Jedna télesna partie napf zada.

Parafinovy zabal ruce plus wZivna maska pod parafinowy zabal - prohfiva, wZivuje, udinky S —
KE min
kosmetické a uvolfiuje od bolesti malych koub na rukou

Zabal - unavené nohy plus masaz plosek nohou, ( pfesny popis zde )

Fs 250 -KE 1 45-50 min
Utinky zabalu:Zrychluje tok lymfatickych tekutin a napomaha odplavovani prebytecné vody a

toxickych |atek vznikajicich pfi latkové wméné. Pomaha pfi bolestech nohou po namaze a pfi
pocitu té2kjch nohou

Pristrojové lymfodrenaZe, hubnouci a anticelulidni procedury Nové
Medova anticelulitidova masaz a jalovcovy zabal - nohy hyZdé 550 -K& /60 min.

200-KE /30 min.
Pistrojova [ymfedrenaZ s ruénim rozmasirovanim uzlin
220-KE 140 min.

Piistrojova lvmfodrend? spoleéné se zabalem z mofskych Fas (Thalaspa Algas Cream - 300-KE /40 min

Krém na hubnuti 5 fasou z Laminiarii)

Samozahfivaci zdbal z mofskich fas (Thalaspa Thermo Body Pack - Tepelny zabal na 380.-KC /60 min

hubnuti} a nasledna pfistrojova lymfodrenaz

Cokoladovy sen -vizwhodné balitky T0- 90 min / 980 K¢

Dornova metoda a Breussova masaz

Dormova metoda { konzultace) 350 -500KE M45-60 min.
Breusova energetickd masaz 390 K& /40 min

Breusova energetickd masaz | zahmuje dornova metoda, napraveni délicy nohou, uvolnéni i :
e e Ty i - - 550 KE /G0 min
kréni patefe, breussovu masaz a tlezalkovy z3bal)

Lavové karneny

350KE/ 30 min

450KE | 40 min

MasaZ |avovimi kameny zada, Sije nohy ze zadu { nahfati, masa? | S00KE/ 60 min.
Vyhodné balicky (kromé luxusni Cokoladové masaie a regeneracnino balicku) 620 K&

Y¥hodné balicky Cokolddovi sen ( luxusni Zokolddovd masa? v kombinaci s lavowimi
kameny),( kokosovy peeling - zdda, masaZ zad pravou cokoladou, zibal, masaZ plosek

G = 5 e T : ey 70-90 min / 880 KE
nohou, osetfeni celych nohou zezadu masainim cokoladovym maslem, masai Sije

nakonec.

Regeneraéni balitek - pomoc od bolesti a dnawy ( termaini zabal z bahna z mrtvého mofe, 70- 90 min / 980 K&

masazZ plosek nohou, zabal Unavené nohy, Breussova masaz - zada, uvoliujici masaz Sije)
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Luxusni kosmeticko relaxaéni procedury pro podrobné info
kliknout zde

Asijskeé pohlazeni - luxusni celotélova relaxacné kosmetickd masaZ s vini fredfovich kvétd 100- 110min { 1400 K
(peeling, masaZ olejem a maséini svitkou oZetfeni poprsi sérem na zpevnéni poprsi a

nebo odeffeni oblideje hydratacnim sérem s litingovimi G&inky)

Asijské pohlazeni Cdsteéné - masaZ téla ze zadu, nohy ze zadu - peeling a masaZ olejem s

B e e I B0 min /750 K&
vuni treSfowvych kvéty, zada - peeling a masai masaZni svickou s vuni treSnovych kvétu

Asijske pohlazeni zada - peeling a masaz masazni svickou 45 min / 450 K¢
Zabaly

Raselinovy zabal (zada) 150 KE 120-25 min.

Raselinovy zabal plus uvolfujici masaZ zad (20 min zdbal +30 min masaZ zada + Sije) 380KE/ 50 min

RaZelinovy zabal zada plus uvolfiujici masaZ zad (20 min zabal +50 min masaZ zada Sije, ruce nebo 450KE/ 70 min
nohy ze zadu, }

Dzonovy zabal jedna partie ( napf zada nebo boky bfiSko proti celutidé), 10 min aplikace

= 2 - - - 220 K&/ 30 min
ozonoveho oleje jemna masai + 20 min zabal new

Termalni zabal z mineralniho bahna z mrivého mofe | prohfivd do hloubky, pomaha vwbomné
od bolesti a zanétl. Vyborny i pfi dermatologickych potiich, akne, lupenka.....Detoxikuje.  200-KE&/20 min

Jedna télesna partie napf zada,

Hubnouci zdbal z bahna z Mvého mofe s oetfenim problémovich mist krémem s mofskou
fasou ( pouze problémové partie, nohy od kolen nahoru a biidko)zabaleni do obinadel 500-KE/30min
napuiténych bahnem z Mrivého mofe plus pfistrojova lymfodrenaZ (10 min pfiprava 40 min

zabal, 20 min pfistrojova lyfodrenaZ, takZe cca 90 min).

Gelatélovy detoxikatné hubnouci zdbal z bahna z Mrivého mofe plus o3effeni krémem z  /20-KE/S0 min

mofskych fas

momentalné
mimo provoz

Zpevnénl poprsi pristrojem VS 800 (vacupressovd mefodal Pro dal3i info kliknte na
nabidku

320-KE /30 min jedno o3¢

1280KE permanentka na £

oSetfeni

Vakuové masafe piistrojem VS 600 (vacupressovd metoda) Pro daldi info kliknéte na

nabidku 350 -KE 130-40 min. bez z¢

libovelns partis

400 -K£ 160 min. (20-60 min

masaz plus zabal di= wybaru)

Ma vEechny druhy masaZi poskytuji permanentky s tim, Ze kaZda 10 masas je zdarma

P¥iloha 1 - Cenik masazi (Pevzato 79

"OMASAZE RADKA: Cenik mas&paline]. © 2012 [cit. 2015-12-30].
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P¥iloha 2 - Masazni studio Radka (Pevzato 7

Priloha 3 - Zlata kolagenova maska (Vlastni zpracovan

" MASAZE RADKA: Na$e provozovjmaline]. © 2012 [cit. 2015-12-30].
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Masaze Radka

a ické e sportovni e regeneracnie baiikovanie
° It‘:gli:‘cﬁlédt:wrz!:':'a medova masaz e lavové kameny ®
e anticelutidova medova masaz
s jalovcovym zabalem e
» olejové relaxacni a regeneracni masaze
(maséaze konopnym olejem) e
e Breussova masaz a Dornova metodae
e zabaly raselinové, medové, &okoladové a jinée

Stromovka 13, Brno - Jundrov
Provozni doba pouze na objednavku na tel.:

ZO'BpOUQGM'EHDEJ-OUJQGZBSELUUZdIN

737 331 946

P¥iloha 4 - Let&ek Masaze Radka (Pevzato z poskytnutého letaku)

facebook s

Vytvofit stranku

I Aktoaini

201

il Masaz

Timeline

Informace Fotky Hodnoceni Dalsi -

LIDé > ﬁ‘i Masaze a kosmetika Radka Jahodova - Brno,
> Jundrov

5 srpen 2015

Jen za 190 KE - Expresni oSeifeni plefi . Zaméfeno na vycisténi pleti,
vhodné zejména pro plet problematickou a mastnou. Procedura obsahuje
odli¢eni, tonizaci, zmékéeni, hloubkové £i5téni ultrazvukovou Spachtli a
ruéné, sérum a nebo gel na problematickou plet. krém)

AL > tasova narotnost do 30min Trvale nizka cena

P¥iloha 5 - Masaze Radka na Facebooku {Bvzato z Facebooku)
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Priloha 6 - Jesle Zirafka (Vlastni fotografie)
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