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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Predmétem této bakalarské prace bude predevsim zdokonaleni marketingového planu
firmy. Mezi hlavni tkoly patii analyza soucasné situace firmy a nasledny navrh novych
marketingovych aktivit v Kosmetickém salonu Lenka. V teoretické ¢asti budou zpracovany
informace 0 marketingovém planovani, marketingu sluzeb a marketingovém mixu sluzeb.
V praktické ¢asti bude predstavena firma a poté analyzovan jeji nyné¢jsi marketingovy mix.
StéZejni ¢ast prace tvoii ndvrh nového marketingového planu vcetné analyzy zdkaznik,

SWOT analyzy, propagace a finan¢niho rozpoctu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingovy mix sluzeb, SWOT analyza, analyza konkurence,

analyza zakaznik® a marketingova komunikace.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The subject of this bachelor thesis is primarily improvement of marketing plan of certain
company. Analysis of company’s current situation and following new marketing activities
proposal for Lenka, the beauty salon, are among the main tasks. Theoretical part contains
information about marketing planning process, services marketing and services marketing
mix. Analytical part will introduce the company which will be analyzed according to its
current marketing mix. The crucial part of this work creates the proposal of new marketing

plan including customer analysis, SWOT analysis, promotion and financial budget.

Keywords:

Marketing plan, services marketing mix, SWOT analysis, analysis of competition,

customer analysis and marketing communications
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UvVOD

Obsahem bakalaiské prace je navrh na zdokonaleni marketingového planu. V dne$ni dobé
je marketingovy plan dilezitou soucasti kazdé firmy. Aby firma dobie prosperovala, je
dilezitym faktorem dobfe zpracovany a kazdym rokem modernizovany marketingovy

plan.

Cilem plénu je zdokonaleni poskytovanych sluzeb v Kosmetickém salonu Lenka, ktery se
nachazi ve mésté Kojetin. Tento salon piisobi na trhu jiz od roku 2006 a poskytuje Sirokou
Skalu kosmetickych sluzeb. Zkraslovani piedev$im Zen v riznych salonech je nejen
dlouholetou tradici, ale i trendem této doby. Divky vSak zacinaji peCovat o svou plet’ v ¢im
dal mlad$im véku. V poslednich letech neni vyjimkou, Ze kosmetické salony nebo rtizné

salony krasy navstévuji nejen Zeny, ale 1 muzi.

VétsSina malych, ale i znacna Cast stiednich firem nechtéji investovat financni prostredky
do marketingu. Tyto firmy si vSak musi uvédomit, jak dilezita je naptiklad komunikace se
zdkaznikem prostfednictvim riznych marketingovych nastrojii. Vhodna propagace firmy
by mohla ovlivnit nejen jeji postaveni na trhu, ale i jeji finanéni situaci. Krom¢ finanéni
stranky posiluje marketingovy plan také kontrolu nad podnikanim a ovliviiuje rychlost

a spravnost rozhodovani.

Jelikoz je kosmeticky salon jiz zavedenou firmou na trhu, je mym cilem sestaveni navrhu
na zdokonaleni marketingového planu se zaméfenim na komunikaci. Teoreticka ¢ést
popisuje, co to marketingovy plan je a zjakych ¢asti se sklada. Dale nasleduje rozbor

marketingového mixu sluzeb, ktery zahrnuje vSech 7 ¢asti.

V praktické ¢asti nejprve analyzuji soucasnou situaci firmy. Dilezitou ¢asti prace je také
dotaznikové Setteni, z kterého by mély vyplynout pro firmu cenné informace. StéZejni ¢asti
této prace je jiz zmiflovany navrh na zdokonaleni marketingového planu se zamé&fenim na
komunikaci pro Kosmeticky salon Lenka. V této ¢asti navrhnu nékolik novych konkrétnich

opatfeni na zlepSeni soucasné situace.

Diky kvalitnimu monitoringu bude majitelka schopna vyhodnotit G¢innost jednotlivych
marketingovych aktivit a podle toho se rozhodnout, co bude a co nebude do budoucna

vyuzivat.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN A JEHO OBSAH

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového
planovani a ukazuje, kde si podnik pfeje byt v ur€itém ¢asovém momenté v budoucnosti
a pomoci jakych prostfedki tam dospéje. Plan je vysledkem systematického a kreativné
pojatého procesu, smétujiciho od myslenek a ideji k hmatatelnému dokumentu. Plan je
formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduSe pochopitelny a je schopen

realizace.

Marketingovy plan udava zakladni smér marketingovému snazeni, je to urcity nastroj pro
fizeni a koordinovani marketingového usili podniku. Je podkladem pro oznaceni
odpovédnosti za dosazeni stanovenych ukolll 1 pro marketingovou komunikaci uvnitf i vné
podniku. Spojuje schopnosti a dovednosti podniku s pfanimi a pozadavky jeho zakaznikd.
(Horakova, 2003)

Prostiednictvim strategického planovani se tedy firma rozhoduje, jaké ma plany s kazdou
ze svych podnikatelskych jednotek. Marketingové pldnovani zahrnuje i rozhodovani
0 marketingovych strategiich, které firmé pomohou uskutecniovat firemni strategické cile.
Kazdy obor podnikani, kazdy vyrobek i kazda znacka potiebuji podrobny marketingovy
plan.

V prvni ¢asti marketingového planu vedeni zpravidla uvadi svilij ndzor na sou¢asnou situaci
analyza soucasné situace firmy na trhu, kterd vymezuje jak mozna ohroZeni jeji pozice, tak
prilezitosti firmy. Dale v této Casti nalezneme hlavni cile firmy a specifika marketingové
strategie, s jejiz pomoci ma byt cilii dosazeno. Marketingova strategie je hlavni strategii, ze

které vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky pii plnéni vlastnich marketingovych cilt.

V dalich c¢astech marketingového planu je stanoven postup, jak bude strategie
uskute¢niovana a jak bude vypadat celkovy rozpocet. V zavére¢né ¢asti marketingového
planu jsou uvedeny zplsoby kontroly plnéni planu, na jejichz zaklad€ bude jeho plnéni

vyhodnocovano.
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1.1 Situacni analyza

Situacni analyza obsahuje Ctyfi slozky:

1.1.1 Popis soucasné situace

V této Casti je popsan cilovy trh a pozice, kterou firma na trhu zaujima. Déle jsou zde
uvedeny informace o0 cilovém trhu obecné, informace o UspéSnosti produktd
a 0 konkurenci. Analyza trhu udava informace o trhu a jeho hlavnich segmentech, popisuje
potieby a ptani zakaznikli a faktory marketingového prostiedi, které by mohly ovliviiovat

nakupni rozhodovani. (Kotler a Armstrong, 2004)

1.1.2 SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, ptileZitosti a hrozeb. Zahrnuje

sledovani externiho a interniho marketingového prostiedi.

o Analyza externiho prostredi (ptilezitosti a hrozby) — podnikatelska jednotka musi

monitorovat klicové sily makroprostfedi (demograficko-ekonomické, piirodni,
technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné slozky
mikroprostiedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které
maji vliv na schopnost docilit zisku.
Hlavnim cilem zkoumani prostfedi je nalézt nové pfilezitosti. Marketingova
prilezitost je oblast potieb a zaymu kupujicich. Existuje zde vysoka
pravdépodobnost, Ze spolecnost dokdze se ziskem tyto potteby naplnit. Hrozba
Vv prostiedi je pfedstavovana n¢jakym neptiznivym trendem nebo vyvojem, které by
mohly vést, pokud nedojde k obrannému marketingovému jednani, k poklesu
obratu nebo zisku.

e Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek) — kazda firma potfebuje
zhodnotit své silné a slabé stranky. Firma nemusi napravovat vSechny své slabé
stranky, ani davat najevo radost ze svych silnych stranek. Je velkou otdzkou, zda by
se méla firma omezovat na ty prileZitosti, které koresponduji s jejimi silnymi
strankami, nebo zda by méla zvazovat i pfileZitosti, pro néZ by musela urcité silné

stranky ziskat nebo si je vytvorit. (Kotler a Keller, 2007)
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1.1.3 Hlavni problémy

V této fazi manazer shrne hlavni problémy firmy, jimz podnik celi. VétSina nejvysSich
podnikovych predstaviteli zada, aby jejich manazeti piedkladali realistické piehledy

problémt a rozhodovacich dilemat.

1.1.4 Hlavni predpoklady

Zde manazer vypracuje prehled vSech hlavnich predpokladi tykajicich se budoucnosti.

(Kotler, 2000)

1.2 Vytyéeni zaméri a cili

Marketingové cile jsou velmi tzce svazany s cili zakladnimi — podnikovymi, které
vyjadiuji Ukoly podniku jako celku. Jsou ureny vrcholnym managementem ve
strategickém fidicim procesu. Podnikové cile jsou primarni, jsou vychodiskem pro uréeni
cili marketingovych, které jsou cili odvozenymi a poméahaji primarni cile zajistovat. Musi

byt realné vzhledem k podnikové situaci.

Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy a mély by byt plné
kompatibilni se skutecnostmi v situacni analyze. Pfednosti analyzy vzhledem k cilim je
skute€nost, ze dovoluje do jisté miry rozpoznat, jaké ma firma ptredpoklady pro plnéni ¢i
neplnéni ukolii. Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly a podnik predpoklada jejich

dosazeni béhem ¢asového obdobi.

1.3 Volba marketingové strategie

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, vedouciho ke splnéni cilovych
ukold. Jsou jednim =z faktorti, na zaklad¢ kterych jsou odvozovany vykonnostni
marketingové i podnikové cile. Ugelem je vytvofeni vyhodné trzni pozice a na jejim
zéklad¢ dosazeni ucinnych vysledkl. Jsou vyjadienim snahy pfedem ovlivnit firemni
¢innosti a jejich vykonnost. Je fada krokii navrzenych managementem pro podani dobrého

vykonu organizace.

Marketingové strategie fikaji, jakym zplsobem konkurovat s vyrobky nebo sluzbami
podniku na cilovych trzich nebo trznich segmentech a jak dosahnout stanovenych cilt.
Ukazuji, do kterych vyrobkt a trhli vlozit podnikové zdroje a tsili pro vytvoreni hlavnich

preferenci v dané oblasti. Vybér strategii a jejich naslednd realizace je jednim

vvvvvv
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Strukturu strategie 1ze popsat Sesti prvky:

1.3.1 Cilovy trh

Manazeti nedefinuji vzdy peclivé své cilové trhy. Pii definovani cilového trhu by mél
manazer rozliSovat primarni, sekundarni a tercidrni irovni tohoto trhu. Primarni cilovy trh
je tvotfen kupujicimi, ktefi jsou do zna¢né miry piipraveni, schopni a ochotni nakupovat.
Hlavnim tkolem podniku je takovy primarni cilovy trh identifikovat a oslovit. Sekundarni
ctlovy trh je také schopen nakupovat, je vSak méné piipraven a ochoten. Terciarni cilovy
trh snad neni schopen momentalniho nakupu. Méla by se vSak sledovat jeho potencialné

rostouci pfipravenost ke koupi. (Kotler, 2000)
Trzni segmentace

Vétsina organizaci, které poskytuji sluzby, nedokaze vyhovét potiebdm vsech zakaznikd,
tzv. nediferencovanému trhu a ani nedokaZze konkurovat vSem jeho tucastnikiim.
Segmentace urCuje ¢asti trhu (= segmenty), které maji podobné vlastnosti a chovani.
Segmentace také urcuje segmenty, kterym organizace dokaze nejlépe v ramci své dané
kvalifikace a zdroji vyhovét. Cilovy segment piedstavuje ¢ast trhu, kterou si firma vybrala

z §irsiho trhu. Segment je definovan na zakladé jednoho nebo vice kritérii.
Rozeznavame nasledujici segmentacni kritéria:

e geografickd — organizace se rozhodne poskytovat sluzbu pouze na ur¢itém tzemi,

e demograficka — organizace poskytuje sluzby pouze skupindm zakaznikl vybranym
na zakladé demografickych vlastnosti, kterymi jsou napt. v€k, pohlavi, stav, ptivod,
apod.,

e socioekonomicka — socialni status, pfijem, zaméstnani, Zivotni cyklus, navyky,

e psychograficka — rozliSeni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny
spotiebiteld,

e motivy vedouci ke koupi — zvyk, ndhly impulz, promyslené rozhodovani,

e casove — vytvaiené faktorem, kdy =zdakaznici nakupuji sluzbu. (Janeckova

a Vastikova, 2001)
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1.3.2 StéZejni prezentace

Nabidka podniku by se méla soustfedit na néjakou stézejni mysSlenku ¢i piinos
(bezpecnost, nejlepsi sluzby, nejvyssi jakost, vykon, nejvétsi trvanlivost, rychlost, nejlepsi

design, nejsnazsi pouziti).

1.3.3 Cenova prezentace

K podnikové strategie rovnéz patii stanoveni ur¢ité ceny, vychazejici z uvazovaného

stézejniho prinosu.
1.3.4 Celkova hodnota proklamace

Plan by mél definovat celkovou hodnotu proklamace firmy. M¢&l by popsat stéZejni piinos
a vSechny ostatni uzitné vlastnosti a ptfinosy a mé¢l by zdivodnit, pro¢ pifi dané¢ cen¢
nabidka firmy pro zékaznika pfedstavuje nejvyssi celkovou hodnotu. UZivatel by mél

zaznamenat maximalni uspokojeni, podniky by mél zaznamenat maximalni zisk.

1.3.5 Distribuéni strategie

Zde je popsana distribu¢ni strategie, kterou podnik uziva k obsluze svého cilového trhu.

1.3.6 Komunika¢ni strategie

Zde manazer formuluje komunikac¢ni strategii pro dany produkt. Konkrétné urcuje, kolik
penéz by se mélo dat stranou na reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejni

persondl a pfimy marketing.

Manazer by m¢l hotovy plan jesté jednou zkontrolovat a ubezpecit se, Ze neexistuji zadné
rozpory mezi zvolenym cilovym trhem, st€Zejni prezentaci, cenovou prezentaci, celkovou

hodnotovou proklamaci, distribu¢ni strategii a komunikac¢ni strategii. (Kotler, 2000)

1.4 Realizacni etapa

Realizacni etapa znamend uvedeni marketingového planu do kazdodenni praxe.
Ptedstavuje soubor aktivit, v ramci kterych se marketingové plany stavaji skuteCnosti
v pifedem stanovenych terminech. Realizace znamend soustfedéni podniku na cinnosti,
které musi byt provedeny po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skute¢né

dosazeno vytycenych cili.
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Prostfednictvim konkrétnich provadécich programii dochazi k plnéni ukolli zamétenych na
dosazeni marketingovych cild. Jestlize je realizace Uspé$nd, dochazi k dosazeni cilt

stanovenych v marketingovém planu. (Horakova, 2003)

1.5 Rozpocet

Planované akce a aktivity podniku vyzaduji naklady, jez dohromady tvofi rozpocet, ktery

podnik potitebuje k naplnéni svych cilt. (Kotler, 2003)

1.6 Kontrola

Posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni ¢innosti a monitorovanim, jak se
plan plni a zda nevyZzaduje néjaké upravy. V typickych ptipadech se cile a rozpocet udavaji
na kazdy mésic nebo Ctvrtleti, aby vedeni mohlo kontrolovat vysledky kazdého obdobi

a v ptipad¢ potieby podniknout napravna opatieni. (Kotler a Keller, 2007)

1.7 Problémy v marketingovém planovani

Zakladnim presvédcenim Philipa Kotlera (2005) je, ze marketing by nemél byt az tolik
zalezitosti toho, jak uspé$né prodavat vyrobky nebo sluzby, ale toho, jak je vyvijet ¢i
vytvéret tak, aby k jejich prodeji nebylo tieba velkého tsili. Marketingovi odbornici museji
mit schopnost nachdzet obchodni pfilezitosti, vymezit potifeby zdkazniki, které dosud
nejsou uspokojovany a kter¢ mohou zvySovat kvalitu zivota. Odbornici museji mit

kvalifikaci pro ptipravu a realizaci marketingovych planti, které budou Gspesné.
Problémy, které mohou nastat v marketingovém planovani

e Plan postrada nékteré prvky nebo logické usporadani — marketingové plany
vétSinou obsahuji mnoho ¢&isel, rozpoctd atd., ale Casto vnich neni jasné
a pfesvédcivé vymezeni cilli, strategie a taktiky. I kdyZ jsou cile formulovany
presveédCive, plany zpravidla postradaji jasnou strategii. Taktika mize byt popsana
celkem vhodnym zptisobem, avSak postrada vazbu na podnikovou strategii.

e Plan neumoznuje financni simulaci — softwarovy produkt, ktery je vyuzivan pro
planovani, pravdépodobné neumoziuje simulaci finanénich disledk alternativnich
strategii. Napiiklad nedokéaze popsat dve strategie a odhadnout trzby a zisky zv1ast
pro kazdou z nich. Plan musi zahrnovat ocekavané trzby a naklady.

e Plin neobsahuje alternativni scénare — kazdy plan je postaven na fadé

predpokladli, pokud jde o faktory ptsobici ve vnéjSim marketingovém prostiedi,
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chovani konkurence ¢i ndklady. Ale nepfedvida alternativni scéndie a reakci na
nové a necekané varianty. Nebo neobsahuje zmény, které by se meli
Vv marketingovém planu provést, pokud se hospodaistvi zem¢ dostane do faze
recese.

e Plany museji byt logicky usporaddany — marketingovy plan musi v SObé spojovat
nasledujici soucasti: situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky,
rozpocCty a kontrolni mechanismy. Faze, kterd nasleduje, by méla vychéazet z faze
predchozi.

o Vyzadovat, aby manazeri pripravovali flexibilni rozpocty

e Kazdorocni ocenovani nejlepsiho marketingového planu a vysledkii (Kotler, 2005)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojli, jejichz pomoci marketingovy manazer
vytvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Pivodné mix obsahoval 4 ¢asti (produkt,
cena, komunikace a distribuce). Aplikace marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukézala, ze tyto ¢tyfi ¢asti nestaci. Pfi¢inou jsou predevsim vlastnosti
sluzeb, proto bylo nutno piidat k tradi¢nimu mixu dalsi 3 casti (materidlni prostiedi, lidé

a procesy). (JaneCkova a Vastikova, 2001)

Pii vytvareni marketingového mixu musi firma brat v Gvahu charakter a cile podnikéni
a pritazlivost trhu. Marketingové odd€leni se tak stavd hlavnim utvarem, ktery urcuje
strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvkli marketingového mixu sluzeb tak, aby bylo

dosazeno uréenych strategickych cilt. (Cooper a Lane, 1999)
Mezi hlavni prvky marketingového mixu (oznacovaného rovnéz jako ,,7P*) obvykle patfi:

e sluzba — produkt (Product),

e cena (Price),

e distribuce (Placement),

e propagace (Promotion),

e materialni prostfedi — prezentace (Presentation),
e lidé ve sluzbach (People),

e procesy ve sluzbach (Process).

Produkt
¥ (vyrobek, sluZba) -
Misto Cena
Illlf - - - - 'I.-
/ A A \
| MARKETINGOVY
o MIX D 4
Lide ~ Proces
» A X A
\\ i Ay ,'J
i e I \ - ’/
\\_‘ x A A
Prezenta
reZean ce‘;_ - e Fropagace

Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 1. Marketingovy mix
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Z ptedchazejiciho obrazku (Obr. 1.) je patrné, jak spolu jednotlivé prvky marketingového
mixu souviseji. Kazdy prvek marketingového mixu zahrnuje uréité slozky, jejichz vyznam

zéavisi na charakteru a cilech podnikatelskych aktivit. (Cooper a Lane, 1999)

2.1 Marketing sluzeb

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektord ekonomiky ve vyspélych
zemich. V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na ¢innost, prodavanou vyhodu nebo
schopnost, kterou jedna strana (prodejce) nabizi stran¢ druhé (zdkaznik). Je nutné si
uvédomit odliSnosti od produktd, protoze charakter sluzeb bude ovliviiovat zptisob

marketingového rozhodovani.

Sluzba je v zasadé nehmotna véc a Casto jeji poskytnuti nevytvaii u jejiho piijemce
(zékaznika) Zadné hmotné vlastnictvi, proto je z hlediska marketingu povazovana za
specifickou oblast, ktera si vyzaduje Gpravu veskerych marketingovych ¢innosti vzhledem

k jejim specifickym charakteristikdm. (Marketing sluzeb, 2011)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné povahy — pied nakupem neni mozné je
prohlédnout, ochutnat, poslechnout, ohmatat apod. Zakaznici chtéji nejistotu, ktera
vznikd z nehmotné povahy omezit, a tak sleduji ,,signaly* kvality sluzeb. Jednim
z ukold poskytovatelll sluzeb je dodat k nehmotnym sluzbam také néjaké hmotné
doplnky.

e Nedelitelnost — sluzby jsou vytvafeny a spotfebovany soucasné¢ a pfitom jsou
vazany na poskytovatele sluzeb. Zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti
sluzby samotné. Zakaznik je casto pfitomen vlastnimu vytvafeni sluZby.
Komunikace a interakce mezi poskytovatelem a spotiebitelem sluzeb je dtlezitou
soucasti marketingu sluzeb. Poskytovatel 1 zakaznik ovliviiuji, jak kvalitni sluzba je
nakonec poskytnuta.

e Rozmanitost kvality (heterogenita) — kvalita je proménliva, vysoce zavisla na tom,
kdo, kdy, kde a jakym zplsobem sluzbu nabizi. Dokonce i kvalita jednoho
konkrétniho zaméstnance se meni v ¢ase podle jeho tinavy a dalSich okolnosti.

e Pomijivost (zni¢itelnost) — sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej nebo pouziti.
Pokud je poptavka po sluzbach stald, pomijivost sluzeb je snadnéji zvladnutelna.

Kdyz se poptavka v ¢ase méni, je to pro poskytovatele dané sluzby vazny problém.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

21

Poskytovatelé sluzeb se snazi nerovnovahu mezi nabidkou a poptavkou vyrovnat

(Kotler a Armstrong, 2004).

e Nemoznost vlastnictvi — souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Pii nakupu zbozi

pfechédzi na spotiebitele pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava

sménou za své penize klient zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze ,pravo na

poskytnuti sluzby*. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

2.1.2

Kategorie mixu sluZeb

® Ryze hmotné zbozi — nabidka sestava pouze z hmotného zbozi.

o  Hmotné zbozZi s doprovodnymi sluzbami — nabidka sestdvd z hmotného zbozi,

doprovazeného jednou nebo vice sluzbami.

e Hybridni — nabidka sestdva ve stejné miie ze zbozi a sluzeb.

o Prevazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozZim a sluzbami — nabidka sestava

Z jedné vétsi sluzby spojené s dal§imi sluzbami nebo doprovodnym zbozim.

e Ryzi sluzba — nabidka sestava primarné ze sluzby. (Kotler a Keller, 2007)

Stupein nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotrebitele

Sluzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikaéni
systémy, franchising, fize,
akvizice

Muzea, aukéni sing,
zam¢stnavatelé agentury
zabava, vzd¢€lani, cestovni
ruch

Sluzby poskytujici
ptfidanou hodnotu
k hmotnému produktu

Pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inZenyring,
reklama, obalovy design

Pradelny, Cistirny, opravy,
osobni sluzby, pojisténi

Sluzby zptistupnuyjici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, factoring,
smluvni vyzkum a vyvoj

Maloobchod, prodejni
automaty, poStovni zasilky,
puj¢ovny, hypotéky,
charity

Zdroj: Jane€kova a Vastikova, 2003

Tab. 1. Princip nehmotnosti
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2.2 Sluzba (Produkt)

Sluzba je slozity souhrn hmotnych a nehmotnych prvki. VétSinou rozeznavame zakladni
(klicovy) produkt, ktery mize byt zhodnocen piipojenim perifernich neboli doplitkkovych
sluzeb. Strategie produktu se zaobira zivotnim cyklem sluzeb, roz§ifovanim ¢i zuzovanim
portfolia (sortimentu) a zavadénim novych sluzeb na trh. Sluzbu lze ptiblizit spotiebitelim
vytvarenim spolehlivé znacky. Vyvoj novych sluzeb zachovava urcité postupy. Piedevsim
jde o vznik myslenky, jeji pozorovani, vyvoj a ovefovani koncepce sluzby. Velkou
pozornost je tieba vénovat podnikatelskym analyzam. Teprve poté lze vytvofit samotnou
sluzbu, je-li to mozné, otestovat ji a zavést na trh. K rozhodovani o sluzbé patii jeji
pifipadné stahovani z trhu. V piipadé, Ze poptavka klesa a sluzba se stava prekonanou, je

tieba ji inovovat. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

y Jakost <
A A
Znacka (nazev) Provoznf_
produktu vlastnosti
A »
¥ \
Prodej PRODUKT Design
produktu A
A
4 b
Baleni :Jaklady
» Zaruky, 4
servis

Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 2. Produkt a jeho typické slozky

2.3 Cena

Tvorba cen v organizacich poskytujicich sluzby je ovlivnéna mnoha faktory.
naklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém umistuje svoje sluzby. Tvorbu ceny
sluzby ovliviiuji jeji obecné vlastnosti — zejména nehmotnost, znicitelnost a neoddélitelnost
od poskytovatele sluzby. To nuti tviirce ceny v mnohem vétsi mife vyuzivat pii tvorbé cen

rizné moznosti. K nejzndméj$im a nejvyuzivanéjSim v oblasti sluZzeb patii zejména
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uplatiiovani segmentacnich cen pro rizné trzni segmenty, elastickych a flexibilnich cen

reagujicich rychle na ménici se podminky na trhu a na sezonni vykyvy.

Neméné dilezité je uplatnéni ceny v jeji propagacni uloze, a to piredevsim jako cenového
vudce nebo ceny priniku pii vstupu na trh. Pfi tvorbé ceny musi firma dukladné zvazovat
nejen poptavku po sluzbé, ale podrobné se zabyvat nakladovou strankou ceny a rozebirat

jednotlivé typy nékladii. (Janeckova a Vastikova, 2001)
Cooper a Lane (1999) fikaji, ze cena zahrnuje prvky, které s cenou produktu tésné
souviseji a vyraznym zptsobem ovliviiuji kupni rozhodovani zakaznikti. Spravna cenova

taktika je dalezitou ¢asti marketingového mixu.

A& A
Platebni Doba
podminky splatnosti
i X
CENA
\_\
4 s Bl
Slevy Vyse
a sréiky‘ , ¥ ceny

Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 3. Cena

2.4 Distribuce

Zptistupnéni sluzeb zdkaznikim se pfizplsobuje jinym principim neZ prodej zboZi.
Dtivodem je nehmotnost a neoddélitelnost sluzeb. Hojné se vyuziva ptimych distribu¢nich
kanal,, naproti tomu zapojeni zprostfedkovateli je méné cCasté. Zprostiedkovatelé se
mnohdy stavaji koproducenty sluzeb. Organizace poskytujici sluzby se 1isi podle toho, zda
spotiebitelé musi cestovat za sluZzbou, nebo sluzba pfichazi za nimi. Proto je dulezité
rozhodnuti o umisténi provozovny sluzeb. Vliv neoddélitelnost lze v nékterych ptipadech
omezit pomoci elektronickych a telekomunika¢nich sluzeb. Vybér zprosttedkovatelti
ovlivituje pfedevsim charakter sluzby, pohodli a potfeby zakaznikl a nédklady na distribuci.

(Janeckova a Vastikova, 2001)
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Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 4. Misto

2.5 Propagace

Pivodni latinsky vyznam komunikace zahrnuje sdileni, spolcovani, spole¢nou ti¢ast. Dnes

by mél pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahli mezi lidmi. Na vztazich a na

nasi schopnosti domluvit se zavisi 1 nase schopnost pteziti. Komunikace pfedstavuje proces

sd¢lovani, prenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici v SirS§im zabéru nejen oblast

informaci, ale také dalSich projevil a vysledki lidské ¢innosti. (Foret, 2003)

Kidovani kanal

Zpétna vazba ¢

Zdroj: Komunikace, 2010
Obr. 5. Kyberneticky model komunikace

o Komunikator je ten, kdo zahajuje komunikaci.

e Kodovani je ptevedeni pfedmétu komunikace do podoby prvkl, symboli nebo

tvard.

e Zprava (sdéleni) je vysledek kodovani, vlastni sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e Kanal je prostiedek komunikace, nosic zpravy.

o Komunikant (dekodujici prijemce) je adresat zpravy. Tj. ten, kdo zpravu pfijima.
Pfijemce zpravy musi zpravu nejen piijmout, ale také dekodovat. Vyuzit pfitom
musi své schopnosti, zkusenosti apod.

e Zpetna vazba je reakce komunikanta (piijemce zpravy). Umoziiuje vzajemnou,
nikoli pouze jednosmérnou komunikaci.

e Sumijsou faktory, které mohou ovlivnit obsah nebo pochopeni zpravy.

(Komunikace, 2010)

Marketingova komunikace je jeden z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu s rostoucim vlivem na spole¢nost a podnikani. Komunikace je
dalezitou soucédsti moderniho marketingu, ktery v soucasnosti vyzaduje vice nez jen
vytvotit vhodnou sluzbu. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb by marketingova
komunikace podniku sluzeb méla vyuzivat také prostiedky, které ho pomaédhaji

materializovat.

I podniky sluzeb musi se svymi zdkazniky komunikovat. Stupeil poznani podniku
vetejnosti zavisi od kvantitativniho nasazeni nastroji marketingové komunikace.
Kvalitativni stranka se tyka obsahu klicovych poselstvi, kvality prostfedkd, grafické
upravy inzerce, kvality vypracovani televiznich ¢i rozhlasovych spoti, prospekti, katalogl

a podobné. (Cibdkova, Rézsa a Cibak, 2008)

Podnikova identita

Pojem podnikova identita zahrnuje podnikovou komunikaci uvnitf organizace ve sméru
shora doli (od vedeni podniku k zaméstnanclim), ale také navenek (vnéjsi, externi

komunikaci z podniku k okolnim segmentiim vetejnosti).
Vyznam identity pro fizeni podniku:

e komplexnost a systémovost vytvareni identity,

e stabilni a dlouhodobé pisobeni dovnitf i1 navenek, které dodava firmé
dtavéryhodnost,

e zdlraznéni klicové role zdkaznik,

e referencni ramec veSkerych aktivit firmy atd.

Podnikova identita je vyjadifena celou fadou symboll, pfedev§im prostiedky identifikace

(logo), stability (udrZzovani hodnot) a kontroly podniku. Mezi hlavni kategorie
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podnikovych symbolii se fadi slovni symboly (pozdravy, hesla, ptibéhy, legendy), jednani
(ritualy, zvyky, obfady, schiizky, Skoleni, porady) a materidlni (architektura budov

i jednotlivych pracovist, odévy, vyznamenani a ocenéni).

Podnikova kultura

Podnikova kultura vychazi predevS§im z konkrétni vnitini situace, komunikace a vztaht
mezi zaméstnanci. Kultura piedstavuje souhrn toho, jak podnik skute¢né funguje, pracuje,
nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zaméry a cile a prosadit
vypracovanou identitu. Podnikova kultura znaci, jak se dafi na kazdodenni praxi realizovat
predstavy a predsevzeti vedoucich pracovniki a rozhoduje v kone¢ném diisledku 0 nabidce

zakaznikim.

Podnikovy image

Dnes existuje mnoho slozitych predmétl, zprostfedkovanych jevii a procest, které Casto
ani osobn¢ nezname, jejichz fungovani a podstaté viibec nerozumime. O téchto vécech se
Casto piSe v novinach a hovoii mezi lidmi, ziskdvame o nich ur¢ité informace a néazory,

z nichz si nasledné vytvaiime vlastni piedstavy — image. (Foret, 2003)

Podnikova identita — jak Podnikova kultura — co
vypada? a jak dela?

Image
organizace

(firmy)

Podnikova komunikace —
co se o ni fika?

Zdroj: Foret, 2003
Obr. 6. Image organizace

25.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace je uskuteciovana
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakat, vyloh,

firemnich §tith atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelti s cilem
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ovlivnéni jejich kupniho chovéni. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu osob. Marketing sluzeb vyuzivd reklamu ptedevSim pro
zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych produkt sluzeb. (Janeckova a Vastikova,

2001)

2.5.2 Osobni prodej

Je zalozeny ptedevSim na dobrych komunikacnich schopnostech, ale i na dobrych

odbornych znalostech personalu firmy. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008)

Obsah a forma sdéleni mtize byt piizpusobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se
o nakladny, ale vysoce efektivni zpisob komunikace, protoze jde o jedinou komunikaci

probihajici obéma sméry.

2.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétii
prodej sluzeb. Podpora prodeje se orientuje bud’ na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest,
nebo na kone¢ného spotiebitele. Pro né se stava nakup lakavéjsi prostiednictvim kupont,
prémii, soutézi, nabidky bezplatné¢ provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii
areklamnich adarkovych pfedmétl. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci

reklamy a cenovych opatieni. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

2.5.4 Public relations (styk s veiejnosti)

Ptedstavuje trvalé usili firmy ziskat a udrzet si povést podniku na vetejnosti. Cilem je
posilnit povédomi vefejnosti o podniku a zabezpecit, aby byl podnik vnimany zakaznikem

pozitivnéji nez konkurence. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008)

2.5.5 Primy marketing

Ptimy marketing spociva v piimé komunikaci s vybranymi zékazniky, s nimiz se snazi
navazat individudlni kontakt. Cilem je ziskat okamzZitou odezvu. Tradi¢nimi
komunikacnimi kanaly jsou napt. katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing. S rozvojem
novych médii jsou stale vyznamnéjsi elektronicky obchod a komunikace prostfednictvim

internetu, e-mailu a SMS. (Frey, 2005)
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2.5.6 Ustni podani

Ve sluzbach je velmi frekventovanym prostfedkem komunikace, protoze spotiebitelé si pfi
koupi sluzeb velmi radi dé€li o svoje zazitky s ostatnimi. Osobni doporuceni formou ustniho

podéani ma velky vliv na ndkupni chovani spotiebitelt.

2.5.7 Internetova komunikace

V porovnani s klasickym marketingem se vyznacuje pfedev§im znacnou interaktivitou,
aktualnosti a dynamickym rozvojem. E-marketing disponuje navic dvéma nastroji, kterymi

jsou viralni marketing a e-mail marketing. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008)

2.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi se také podili na zhmotnéni sluzeb. Materialni prostfedi vytvari
interiér, umisténi zafizeni v interiéru, a exteriér budov, kde jsou provozovany sluzby.
K ovliviiovani lidi slouzi také atmosféra prostor, ve kterych jsou poskytovany sluzby.
Na vytvareni atmosféry se podili hudba, viing, zrakové vjemy, barvy, teplota ¢i chlad, uzity
material a jeho vlastnosti. Doplitkem materidlniho prostiedi je periferni prostfedi v podobé

drobnosti, kterou si zakaznik mize odnést s sebou.

2.7 Lidé ve sluzbach

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavni pticinou k zatazeni prvku lidé do
marketingového mixu. Ne vSichni zaméstnanci maji stejnou tlohu pii poskytovani sluzeb.
Nejdulezitéjsi jsou zaméstnanci, kteti jsou v ¢astém kontaktu se zékaznikem. Vyuziti
zaméstnancl ve sluzbach miize byt efektivnéjsi, pokud je urCen jejich vyznam pro
organizaci, tj. zafazenim do kategorie kliCovi a periferni zaméstnanci. Efektivnost
vyuzivani zameéstnanct a jejich fizeni je jednim ze znaku flexibilni firmy. Zaméstnance je
nutno spravné vybirat, vzdélavat, vést a motivovat.

V nékterych piipadech lze rizika spojend s nekonzistentnim chovanim zaméstnancii

eliminovat zapojenim mechanizace a automatizace do procesu poskytovani sluzeb.

(Janeckova a Vastikova, 2001)
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Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 7. Lidé

2.8 Procesy ve sluzbach

Procesy lze roz¢lenovat na zakladé jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace a naopak

nutnosti vysokého kontaktu se zdkaznikem a individualizace. Rizikovda mista pii

poskytovani procest lze zjistit pomoci diagrami poskytovani sluzby. Pro produktivitu

procestt ma znacny vyznam zapojeni zakaznikl a jejich ptiprava pred zacatkem dodavky

sluzby. Zkvalitnéni procesti napomaha i vhodny zpiisob vyfizovani stiznosti. (JaneCkova

a Vastikova, 2001)
Doba obsluhy Rychlost
zakaznika obsluhy
1 ¥
PROCES
.‘\\
4
VDEt')a’ Forma
Cel am‘_% v obsluhy

Zdroj: Cooper a Lane, 1999
Obr. 8. Proces
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3 PODNIK JEDNOTLIVCE

Historicky nejstarsi a nejjednodussi pravni formou podnikani je podnik jednotlivce. Je to
podnikatelsky subjekt vlastnény jednou osobou, ktery miize, ale také nemusi byt zapsan

V obchodnim rejstiiku.
Vyhody — K jeho zalozeni staci mensi kapital a jeho regulace ze strany statu je minimalni.

Nevyhody — obtizny pfistup ke kapitalu, neomezené ruceni za dluhy spole¢nosti a omezena

zivotnost firmy dana délkou zivota podnikatele.

., ZIvnosti je soustavnd cinnost provozovana samostatné, vilastnim jménem, na vlastni
odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym

zdakonem. ““ (Zamecnik, Tuckova a Novak, 2010, s. 32)
Zivnost miize provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera spliiuje podminky:

e dosazeni véku 18 let,
e zpusobilost k pravnim tkontim,
e bezuhonnost,

e obcan splnil dafové povinnosti vii¢i statu.
Zivnosti mizeme rozdélit podle:

1. Druhu ¢innosti
e obchodni Zivnosti — jsou zejména koupé za ucelem dalSiho prodeje, ale
I hostinska ¢innost, ubytovani nebo ¢innost cestovni kancelare,
e vyrobni Zivnosti — dovoluji podnikateli své vyrobky i prodavat a opravovat,
pokud zlstane zachovan vyrobni charakter Zivnosti,
e Zivnosti poskytujici sluzby — zahrnuji aktivity a vykony vedouci
Kk uspokojovani potieb zakazniku.
2. Vzniku prava k provozovani ¢innosti
e Zivnosti ohlasovaci — pravo provozovat Zivnost vznikd dnem ohlaSeni na
zivnostenském trade,
e Zivnosti koncesované — pravo provozovat zivnost ode dne nabyti pravni

moci rozhodnuti o ud€leni koncese. (Zamec¢nik, Tuckova a Novak, 2010)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY A POPIS SOUCASNEHO STAVU

4.1 Vznik firmy

V roce 2001 zacala majitelka, dnes jiz zavedeného Kosmetického salonu Lenka, studovat
SOS a SOU Sifava v Pferové obor kosmetika. Ve $kole ziskala teoretické znalosti
i zakladni praktické zkuSenosti. Skola ji jako studentce poskytovala moZnost absolvovat
ruzné kurzy s urCitou slevou. Proto vyuzila nabidky a zucastnila se n€kolika kurzl jako

napiiklad kurz mikromasaze ocniho okoli, kurz na gelové nehty nebo kurz trvalé na tasy.

Ve druhém roce studia zacala v ramci své praxe a ziskdvani zkuSenosti navstévovat klienty
doma. Klientela se skladala hlavné ze znamych a piatel. Zde piedevs§im z divodu
omezeného vybaveni provadéla jen nékolik zakladnich kosmetickych oSetfeni. Jednalo se
hlavné o masaze, formovani a barveni obo¢i a fas, CiSténi pleti nebo aplikace riznych
pletovych masek. PiestoZze provadéla jen nékteré Ukony, byla pro ni tato praxe velkym

pfinosem. Ziskala zde spoustu potiebnych zkusenosti a velice dillezitou sebejistotu.

Jelikoz ji tahle prace bavila, rozhodla se po dokonceni studia, tedy v roce 2004, otevfit
maly kosmeticky salon ve vlastnim byté. K tomu bylo zapotiebi koupit specialni lehatko
uréené pro kosmeticky a dalsi vybaveni. Pani Lenka se také rozhodla rozsitit svou nabidku
poskytovanych sluZeb a oSetfeni, coz znamenalo dokoupit potfebné zatizeni jako naptiklad
epilator, biolampu. Déle rozsifila nabidku masek, pouZivané kosmetiky a také piesla na

pouzivani kvalitnéjSich a tedy i drazsich produkta.

Pocet klientll neustdle stoupal a to ptredev§Sim diky zndmym, ktefi byli s oSetfovanim
a s urovni poskytovanych sluZzeb spokojeni a doporucili ji dal. Kdyz véd¢la, ze ma dostatek
jak stalych klientd, tak i zkuSenosti, rozhodla se oteviit Kosmeticky salon Lenka tak, jak je

V dnesni podobg.

4.2 Soucasna situace

V listopadu roku 2006 si majitelka zacala pronajimat nemovitost a podnikat na

zivnostensky list.

Jejim cilem bylo vybudovani pfijemného prostiedi plného vini, jemnych barev a relaxace.
Spolu se zvétSovanim prostoru, doslo i k dalsimu rozsifeni nabidky kosmetického oSetieni.
Pani Lenka ke svym kosmetickym sluZzbam pfidala 1 prodluZzovani a zhustovani fas,

parafinové zébaly na ruce a dal$i. Nejnove¢jsi sluzby, které nabizi, jsou anticelulitidni
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zabaly a masaze. Také zde zaCind nabizet a prodavat produkty, které sama kosmeticka
pouziva. Jednd se hlavné o kosmetiku a dekorativni kosmetiku znac¢ek Primavera

Androrrana a SynCare.

Aby mohla pani Lenka vSechny oSetieni kvalitné poskytovat, je nutné absolvovat kurzy
pro kosmeti¢ky. Pravé od firmy Primavera Andorrana ji pfichazi nabidka kurzd, které
mize absolvovat. Délka kurzu je vétSinou jeden den, nékteré vsak trvaji i déle. Majitelka
tedy vyuzila nabidky a absolvovala takovych kurzt nékolik. Napftiklad kurz mikromasaze
ocniho okoli, kurz cytomasaze, kurz energické liftingové masaze, kurz zhustovani

a prodluzovani fas, kurz jacketové masaze a dalsi.
Umisténi salonu

Kosmeticky salon se nachazi ve méstecku Kojetin na ulici Sladovni. Za vyhodu povazuji,

Ze je umistén uprostied sidlisté. Proto zna¢nou ¢ast klientil tvofi pravé tito obyvatelé.

Velkou vyhodou pro zakazniky je neplacené parkovisté ptimo u budovy s kapacitou 30
parkovacich mist. V blizkosti budovy se nachédzi také autobusova zastivka a nedaleké
vlakové nadrazi. Pfed budovou je umistén stojan na kola, ktery zékaznici velice Casto
vyuzivaji.

Oteviraci doba

Oteviraci doba je vtomto oboru velice flexibilni. Pani Lenka se samoziejm¢ snazi co

nejvice vyhovét pranim zakaznikd.

Den Cas
pond¢li 13:00-16:30
utery 10:00-16:30
stieda 13:00-16:30
ctvrtek 10:00-16:30

Zdroj: vlastni osobni Setfeni
Tab. 2. Oteviraci doba
V tabulce (Tab. 2.) je zobrazend pracovni doba. Mimo provozni dobu se nabizi moznost

objednani dle dohody.
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4.3 Marketingovy mix sluzeb

4.3.1 Sluzba
a) Zakladni kosmetické oSetieni

e povrchové cisténi

napadika

hloubkové cisténi

plet'ové masky

epilace

b) OSetieni ias a obo¢i

e formovani a barveni oboli

Uprava obodi silné ovliviiuje vyraz obliéeje. Diky perfektnimu tvaru bude obli¢ej plisobit
otevien¢ a o€i zivé. Oboci se zde upravuje depilaci pinzetou nebo voskem. Pro zvyraznéni
oboc¢i se doporucuje nabarveni svétle hnédou, tmavé hnédou, ptipadné Cernou barvou.

K barveni obo¢i pouziva pani Lenka kvalitni barvy znacky Thuya.
o prodluZovani ias

Prodluzovani fas je moznost, jak docilit krasnych, dlouhych a ptirozenych tas. Jednotlivé
fasy se aplikuji na pfirodni fasy specialnim lepidlem. Spoj je neviditelny a kone¢ny efekt

velmi ptirozeny. Po aplikaci jiZ neni tfeba pouZivat fasenku.
e trvala na iasy

Trvald na fasy zvyraznuje pfirozenou linii fas a tim i celého oka. O¢i jsou vyraznéjsi,

opticky zvétsené, fasy krasné zatoc¢ené a viditelné. Délka oSetieni je 45—60 minut.

c) Kosmetické masaze

v

Kosmetickd masaz patfi mezi nejucinnéj$i a nejpiijemnéjsi ukony v kosmetice. Béhem
oSetfeni, které musi probihat v absolutnim klidu, dochdzi ke zklidnéni pleti i celého
organismu. Masaz obli¢eje plisobi na velké mnozstvi nervovych zakonceni v obliceji
a dosdhneme tak obrovského relaxa¢niho uc€inku nasi centrdlni nervové soustavy i celého

téla.
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o klasicka masaZ oblic¢eje
e masaZ dekoltu

o mikromasaZ océniho okoli

Pii mikromasazi o¢niho okoli se snizuje prohloubeni vrasek okolo o¢i, zmensuji vacky pod
ofima, snizuje nitroo¢ni tlak a tim se posiluje zrak, napomahd k lepSimu zprachodnéni
nosnich dutin. Mikromasaz také posiluje oboci, které béhem let klesé a hlavné vyrazné¢ se

promasti a prokrvi kiize, ktera oddaluje jeji ztenceni a pred¢asné starnuti.

o energeticka Liftingova masaz obliceje

e masaz kruhového svalu ustniho + Cytomasaz

Jedna se o specidlni druh masaze zaméfeny na dolni polovinu obli¢eje. Redukuje nosoretni

ryhu a dvojitou bradu. Cytomasaz trva ptiblizné 60 minut.

d) Specialni oSetieni

e chemicky peeling

Chemicky peeling je velmi uc¢innd metoda ovlivnéni stavu pokozky tim, Ze regeneruje
buniky v hlubSich vrstvach kiize. OSetieni spoc¢iva v aplikaci ovocnych kyselin — nejcastéji
kyseliny glykolové a ptsobenim téchto kyselin se odlouci povrchové ¢i hlubsi vrstvy kiize.
Nasleduje proces hojeni, kdy se odloucené builky kize nahrazuji novymi. Plet ma po

zhojeni viditelné lepSi obnovenou strukturu.
o liftingové oSeti‘eni pomoci Triabotulotoxinu

Piipravek obsahuje kombinaci tfi nejicinnéjsich latek plisobici proti mimickym vraskam.
Oligopeptid podobné ¢astem molekuly botulotoxinu uvolfiuji napéti mimickych vrasek,
které se po aplikaci rychle vyhlazuji. Latka DMAE je dnes nejicinng;si kosmeticky aktivni

latkou proti vraskam a pouziva se 1 v injekéni mezoterapii.
o laser

Laser je svétlo se specifickymi vlastnostmi, kterymi povzbuzuje energeticky metabolismus
buniky. Vysledkem je omlazeni a zpevnéni pleti obliceje a dekoltu, vyhlazeni vrasek,

zlepseni stavu necisté pleti a akné.

biolampa

fotodepilace

fotoomlazeni

béleni zubn
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o radiofrekvence
e) Anticelulitidni oSetieni

o anticelulitidni masadz + zdabal

Pouziva se ptipravek Thermoiodosal, ktery je efektivni kombinaci u€innych latek. Vysoka
ucinnost je zajiSténa tim, Ze nejsou pouzivany zadné konzervacni latky a vSechny slozky se
pfesné namichaji t€sné pred aplikaci. Thermoiodosal je vyrobek italské produkce a plisobi
pomoci 5 aktivnich latek:

1. organicky jod — nabourava celulitidové uzliky

2. mofiské fasy — podporuji odbourdvani uloZenych tukti a odpadnich latek

3. mofiska sil — povzbuzuje latkovou vyménu

4. zazvor a skotice — zpusobuji thermoefekt

Ptipravek intenzivné zahteje tkang, které se projevi z€ervenanim pokozky, které béhem cca
1/2 hod. odezni. Intenzivné procistuje organismus diky aktivaci toku lymfy a rozproudéni
latkové vymény. Obvykle ma vyrazny vysledek ve sniZzeni objemu v centimetrech — az

9 cm v pase, 6 cm pies stehna, individudlné i vice a navic také vyrazné zpevni pokozku.
o skoficové zabaly

Siln¢ prokrvuji pokozku, ptsobi antibakteridlné, zmirnuji kiece, celkové posiluji

a harmonizuji organismus, jsou vhodné na bledou a ochablou kizi.

f) Poradenska ¢innost
g) Vizazistika
Pro zvyraznéni ptirozené krasy kazdé Zeny a zhodnoceni jejich ptednosti slouzi typologie

pleti. (Nabidka sluzeb kosmetického salonu, 2009)
Kosmetika

Prodej kosmetiky nestoji v tomto kosmetickém salonu na prvnim misté. SpiSe by se dalo
fici, ze to je dopliikkova €innost, kterd vznikla az na popud zakaznikd. JelikoZ klienti byli
s pouzivanou kosmetikou spokojeni, zacal jeji prodej piimo v salonu. Zakaznici si zde
mohou koupit nebo objednat kosmetiku riznych znacek, které zde jsou pouzivané. Jedna

se predevsim o znacky Primavera Andorrana, SynCare a dale La Roche-Posay a Depile ve.

Kazda firma ptichdzi na trh s riznymi produkty, které jsou urcené pro ur€ity typ pleti.

Firmy pii vyrobé svych produktii pouzivaji specifické ucinné ptisady, které nevyhovuji
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kazdému klientovi, zejména kviili alergiim. Proto je velice dulezity vybér nejen firem, ale

I vhodného vyrobku pro kazdého jednotlivého klienta.

e Primavera Andorrana je $panélsky soukromy dodavatel profesionalnich piipravki
a vybaveni do kosmetickych a kadefnickych salonii v Ceské a Slovenské republice.
Spolecnosti nabizi vice nez 4 500 rtiznych druht vyrobki a celkem dodava do vice
nez 7000 profesionalnich salond. Pod tuto firmu spadd 5 profesiondlnich
kosmetickych znacek — Germaine de Capuccini, Ainhoa, Keenwell, Beauty image,
Sorisa a Babaria. (Alcaide, 1994)

e SynCare pfinasi na trh profesiondlni dermokosmetické pfipravky na hranici
Iékatské a estetické péce. Vysokou uroven piipravkli potvrzuji tisice
spolupracujicich 1€kaiti, 1€karen a kosmetickych saloni v Cechach, na Moravé, na
Slovensku, v Némecku, Rakousku, ve Velké Britanii a Recku. (SynCare, 2007)

e La Roche-Posay je 1ékatska firma, ktera se zaméfuje na akné a na citlivou pokozku.
Tato znacka ma své kofeny v malé francouzské vesnici uprostied Francie. Malé
lazenské meésteCko a jeho pfirodni lazensky pramen tvoii nejvétsi lazné, se
specializaci na kozni nemoci v Evropé€. (La Roche-Posay, [2000])

e Depile've poskytuje parafinové zabaly, které jsou uréené predevsim na ruce.
Darkové poukazy

Vedle prodeje kosmetickych prosttedkt stoji mozZny prodej darkovych poukazi na
kosmeticka oSetfeni. Na darkovém poukazu neni pfedem urcené konkrétni oSetteni, ale

pouze hodnota, kterd je obdarovana.

Pokud je ng&jaky zakaznik obdarovan vanoénim darkovym poukazem, daruje majitelka
navic 100 K¢ na osetfeni zdarma. Stalym klientim poskytuje jesté slevu 10 % z ¢astky

poukazu.

4.3.2 Cena

Jelikoz se salon nachazi v mensim mésté, nebylo by taktické uctovat si vysoké ceny. Tudiz
voli strategii nizsich cen s co nejvyssi moznou kvalitou a péci. Niz$i ceny také dopomahaji

k op&tovné navstéve klienta.

Vysi ceny kosmetickych sluzeb tvoii ptredev§im naklady, ale cena je ovlivnéna také

konkurenci. Ceny za jednotlivd oSetfeni se odviji pfedevS§im od ceny materidlu, délky
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procedury a naro¢nosti. Do ceny se samoziejmé zahrnuje také najem a inkaso. A jelikoz

vSechny naklady jak na material, tak na inkaso rostou, je nutné zvysovat i ceny oSetieni.

OSeti‘eni 2006 2008 2012
Povrchové Cisténi 20,- 30,- 35,-
Formovani oboc¢i 15,- 25,- 25,-
Barveni oboc¢i 20,- 30,- 35,-
Barveni ras 35,- 45,- 50,-
Hloubkové ¢isténi 10-50,- 20-60,- 30-60,-
Klasicka masaz 100,- 120,- 120,-
Klasicka masaz + masaz dekoltu 120,- 130,- 130,-
Maska 50-200,- 60-200,- 60-200,-
Zavéretny krém 20-100,- 30-100,- 30-100,-
Mikromasaz o¢niho okoli 50,- 60,- 60,-

Zdroj: vlastni osobni Setfeni
Tab. 3. Porovnadni zmény cen od roku 2006 do roku 2012

Kompletni cenik poskytovanych sluzeb je umistén v ptiloze P I.

4.3.3 Distribuce

Prodejni cesta pouzivana v kosmetickém salonu je piimy prodej, coz je pfimy vztah

poskytovatele a spotiebitele bez asistence zprosttedkovatelt.

Kazdy spotiebitel, ktery ma o sluzbu zajem, piijde osobné do salonu. Je tedy velice

dilezité umisténi salonu, jeho zafizeni a vzhled.

Kosmetiku, ktera je urCend k prodeji, je mozné zakoupit pouze pii osobni navstéve.
Vétsina kosmetiky je objednavana z katalogti uréenych vyhradné pro kosmeticky, a proto

je pro Kklienty jinym zptisobem nedostupna.

4.3.4 Propagace

Vv v

Z hlediska komunikace je firma velice slaba. Na propagaci nejsou vynaloZeny témét zadné
finanéni prostfedky. Majitelka vyuziva ke své propagaci pouze vizitky, internetové

stranky, darkové poukazy a ustni propagace, coz bych fekla, Ze je nedostacujici.
o Vizitky
Pani Lenka ma svou vizitku jiz od zacatku podnikéani. Je na ni uveden nazev

a adresa firmy, jméno, mobil a e-mail majitelky.
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Internetové stranky

Internetové stranky obsahuji udaje jako naptiklad zékladni informace o salonu,
cenik, kontakt, oteviraci dobu a e-shop, ktery je bohuzel zatim ve vystavbe.
Vyhodou je, ze zahrnuji pomérné dost informaci, které se tykaji poskytovanych
sluzeb.

Darkovy poukaz na plesy

Pani Lenka vénuje kazdym rokem né¢kolik darkovych poukazi, tedy sponzorskych
darti, na plesy, které se konaji v Kojetin¢ nebo v okolnich vesnicich.

Ustni propagace ze strany klienti

V oboru sluzeb hraje verbalni propagace nesmirnou roli. Kazdy klient, ktery je se
sluzbami spokojen, muze tento salon doporucit svym znamym. PfedevS§im timto
zpusobem se §ifi jeho dobrd povést, povédomi a dobré jméno.

Ustni podani ze strany kosmeti¢ky

Béhem procedury pani Lenka bézné komunikuje se svymi klienty. Pfi poskytovani
riznych kosmetickych oSetfeni je vhodnd pftilezitost nabidnout zédkaznikovi i jiné
osetfeni, nez které bézn¢ absolvuje.

Timto zptisobem jsou zadkaznikiim také doporuc¢ovany rizné kosmetické pripravky.
Jak jiz bylo fe€eno, jejich prodej v tomto salonu neni prioritou. Proto neni vyvijena

zadna jina propagace prodeje kosmetickych pfipravki.

Materialni prostiedi

Vybaveni salonu

Budova salonu se rozprostird na 42 m?, Zahrnuje cekarnu, mistnost, kde se provani

kosmeticka oSetteni a WC. V ¢ekarné je umisténa pohovka a mensi stolek s asopisy.

V pracovni mistnosti se nachazi lehatko, u kterého je stolek na ptipravky, dale kancelarsky

stul s zidli a sténa s vystavenymi produkty. V této mistnosti se nachazi i koutek pro malé

déti se stolecek, zidlickou a kreslicimi potfebami. Dale je zde mala Satna s lednickou,

varnou konvici a mikrovinou troubou. V piiloze (P IV) je umisténo nékolik fotek interiéru

kosmetického salonu.

Za dobu 6 let zde majitelka provedla n¢kolik uprav — vyménu dveii a opravu fasady. Tady

zvolila vyraznou barvu, aby byl salon napadné;si.
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Atmosféra

Moderni styl, ve kterém je pracovisté vybaveno a pfijemna atmosféra, ktera tu panuje,
ovlivituje naladu a chovani zakaznika. Navozend atmosféra je tvoiena relaxacni hudbou,
piijemnou a sympatickou vini, dostatkem tepla, dokonalym svétlem a teplymi vyladénymi
barvami. Barvy, které zde prevladaji, jsou bézova, oranzova a imitace svétlého dieva na
nabytku i podlaze. Vlastnosti, které tyto barvy symbolizuji, jsou energie, zdravi, zivotni
sila, teplo a stabilita. Velkou roli zaujima nejen uspotfadani zafizeni v mistnosti, ale také

¢istota.

Ptijemna atmosféra a pohoda, kterou salon vyzatuje, je dilezita i z divodu, aby zékaznici

sluzby opakovan¢ vyhledavali, ¢ili vytvareni stalé klientely.

4.3.6 Lidé ve sluzbach

Pani Lenka si je védoma, Ze 1 ona jako kontaktni osoba do urcité miry sama ovliviiuje
uspésnost podnikani. Jelikoz je praveé ona v pfimém kontaktu se zdkaznikem, musi dbat na
svij vzhled, chovani a vyjadfovani. Proto je vzdy oblecena v uniformé, kterd je urcena
vyhradné kosmeti€¢kam. Samoziejmosti je upravenost, dilezitou roli hraje jeji neustaly

usmeév a vstiicnost k zadkaznikim. Jeji pfistup ke klientiim je vzdy profesionalni a diskrétni.

Jelikoz v tomto oboru pracuje jiz nékolik let a aktivné se o néj zajima, je schopna
zodpoveédét témet vSechny dotazy, tykajici se nejen jejiho salonu, ale kosmetiky
vseobecné. Proto, kdyz zakaznik zada o radu tykajici se jeho pleti, neni pro ni problémem

mu tuto radu poskytnout.

4.3.7 Procesy ve sluzbach

Kosmeticka preferuje objednani klientd predev§im telefonicky. OvSem osobni navstéva
také neni vyjimkou, zejména u mistnich zakaznikl. Ziidka kdy se stava, ze klient svou
objednavku zrusi. Pokud se tak stane, snazi se kosmeticka vzniklou ¢asovou skulinu

vyplnit jinym klientem.

Diky dlouhodobé praxi si pani Lenka umi témét pifesné naplanovat ¢as navstév klient tak,
aby nasledujici zakaznik nemusel ¢ekat a zaroven aby i ona dlouho necekala na dal$iho
klienta. Zékaznika bez objednani bere jen velmi zfidka. Vyjimkou jsou stéli klienti a to

pouze V naléhavych piipadech.
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5 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN

5.1 Situacni analyza

Situacni analyza zahrnuje analyzu z hlediska konkurence, SWOT analyzu a rozbor
cilového zdkaznika.

5.1.1 Analyza konkurence

Konkurenci kosmetického salonu dle umisténi provozovny, miizeme brat v §irSim pojeti,
tedy se zahrnutim provozoven ve vzdalenosti do cca 10 km. UZzSi pojeti pak bude
zahrnovat provozovny piimo ve mésté Kojeting.

Sirsi pojeti konkurence

Vzdélenost pravé 10 km jsem urcila s ohledem na dopravni naklady klientd. VétSina

klientt nebude ochotna z diivodu kosmetického oSetieni prekonavat vzdalenost delsi nez

prave urcenou.

Nazev

Adresa

Internetova stranka

Salon Sofi

Hrad 475, 768 11 Chropyné

Masazni salon Dagmar

Zafrici 30, 768 11 Chropyné

http://masazedagmar.webno
de.cz/

Kosmetické sluzby —
Bohuslava Kr¢ova

Moravska 714, 768 11
Chropyné

Masérské, rekondiéni
a regeneracni sluzby

Moravska 714, 768 11
Chropyné

Kosmetické sluzby —
Katetina Maskova

Komenského 163, 768 11
Chropyné

Studio DM Cosmetics —
Miroslava Dolezelova

Sokolska 522, Némcice nad
Hanou 798 27

http://www.studio-dm.cz

Kosmetika — BoZena
Vecefova

Dudikova 1266, 752
01 Kojetin

Kosmeticky salon XY

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 4. Konkurencni salon v okruhu 10 km
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V tomto okruhu se nachazi 8 konkurencnich salontl. Jelikoz pani Lenka ma ve své nabidce
zahrnuty jak kosmetické, tak 1 masérské sluzby, vyhledala jsem nejen kosmetické, ale

| masérské salony.

Z tabulky (Tab. 4.) je na prvni pohled viditelny nedostatek vétSiny konkurenénich salont
ato je absence internetovych stranek. I ptesto, Ze komunikace pfes internet je v dnesni

dobé velice dulezita, vétsina salont toho nedba.
UZSi pojeti konkurence

Konkurence piimo ve mésté Kojetin je tvofena dvéma salony, které se zaméiuji na
podobnou ¢innost. Prvni z nich je Kosmetika — BoZena Veleiova. Pani Vecefova

provozuje svou zivnost kosmetickych sluzeb a nehtového studia od srpna 1992.

Nabizi oSetieni obliceje, krku a dekoltu, masaze obliceje, dekoltu, mikromasaz a relaxacni
masdz, barveni fas a obofi, Gprava obo¢i, trvald na fasy, depilace, liceni, oSetfeni pomoci
laseru, permanentni make-up, aromaterapie, péce o nehty a ruce, gelové nehty a zdobeni

nehtl, manikutra, zabaly a masaze rukou a P-shine, prodej kosmetického zbozi atd.

Pro porovnani konkurence z cenového hlediska poslouzi nasledujici tabulky, kde jsou jako
prvni zobrazeny ceny pani Lenky Vaculové a druhé jsou ceny Kosmetickych sluzeb,
nehtového studia pani BoZeny Vecefové. Obé ceny jsou orientacni a zavislé na nékolika
faktorech, jako je naptiklad typ pleti, naro¢nost nebo cena pouzité kosmetiky, ktera se

odviji od finan¢ni moznosti klienta.

OSetieni Kosmeticky salon | Kosmetické sluzby,
Lenka nehtové studio

Celkova kosmetika 305,- 390,-

Ampule 40,- 80,-

Formovani obo¢i 25,- 60,-

Barveni oboci 35,- 55,-

Barveni tas 50,- 95,-

Zdroj: vlastni osobni Setieni

Tab. 5. Porovnani cen s pani Vecerovou u kosmetickych oSetieni
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Epilace Kosmeticky salon Kosmetic!(é slu.iby,
Lenka nehtové studio
Horni ret 40,- 60,-
Brada 40,- 40,-
Podpazi 50,- 150,-
Ttisla 80,- 150,-

Zdroj: vlastni osobni Setfeni

Tab. 6. Porovnani cen s pani Vecerovou u epilace

Z obou tabulek je jasné patrné, Ze si pani Lenka za poskytnuté sluzby uctuje nizsi ceny.
Tato skute¢nost mlze byt ovlivnéna nékolika faktory, coz mohou byt naptiklad cena

pouzivané kosmetiky, vySe marZe nebo také cena pronajmu.

Jelikoz majitelka druhého konkuren¢niho salonu nechce byt jmenovana, budu ho na jeji
pozadani nazyvat Kosmetika XY. V tabulce jsou opét nejprve ceny pani Lenky a poté

ceny Kosmetického studia XY.

OSetreni Kosmttg;ll?; salon Kosmeticky salon XY
Cisténi pleti 35, - 45, -
Masaz obliceje 120,- 120,-
Barveni oboci 35,- 40,-
Barveni fas 50,- 95,-
Formovani obo¢i 25,- 25,-

Zdroj: vlastni osobni Setfeni

Tab. 7. Porovnani cen s Kosmetickym salonem XY

Epilace Kosmlcit;rc]llig salon Kosmeticky salon XY
Horni ret 40,- 35,-
Podpazi 50,- 50,-
Ttisla 80,- 90,-
Lytka 100,- 100,-

Zdroj: vlastni osobni Setfeni

Tab. 8. Porovnani cen s Kosmetickym salonem XY u epilace

Z obou tabulek je ziejmé, Ze tyto dva salony maji ceny v podobné vysi, proto Kosmeticky

salon XY ptedstavuje pro pani Lenku vétSiho konkurenta.
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Tuto situaci se budu snazit vylepSit pomoci jinych ¢asti marketingového mixu sluzeb.
Predev§im diky S$irSi nabidce sluzeb a vyrazné€j$i komunikaci se zdkaznikem by méli

potencionalni zakaznici volit pravé Kosmeticky salon Lenka.
Substituty
Kromé vyse zminénych salonl tvoii specifickou konkurenci substituty. Tedy vSichni, kdo
pouzivaji kosmetické prostfedky jako napiiklad masky, krémy proti akné, emulze proti
vraskam atd. doma. Pouzivani téchto prostiedkt vSak nelze ovlivnit.
5.1.2 SWOT analyza
Vnitini stranky
e Silné stranky

o zavedend firma na trhu

o poskytovani komplexni péce o plet’ pro Zeny i muze

o kvalitni sluzby za dobré ceny

o poradenska ¢innost

o mnoho doplitkovych ¢innosti

o vyuzivani dlouhodobych zkuSenosti i nejnovéjSich poznatkl

o pouzivani profesionalni kosmetiky i dermokosmetiky

o aplikovani kosmetiky na zakladé druhu pleti

o flexibilnost a pfizptisobivost v oblasti terminu navstévy

o prijemné prostiedi

o prodej kosmetiky

o prubézné rozsifovani nabidky sluzeb

o sebevzdélavani se a ziskavani certifikati

o Uucast na kosmetickych seminatich

e Slabé stranky
o nedostatetna marketingova ¢innost

o neuplné internetové stranky
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O

O

O

nec¢innost e-shopu

uzka skala kosmetiky nabizené k prodeji
nevyuzivani vSech sluzeb, které jsou nabizeny
neposkytovani slev stalym zakaznikiim

necinnost na slevovych portalech

Vnéjsi stranky

o Prilezitosti

o ziskani novych zdkaznikt

o ziskani novych dodavatelt kosmetiky

o ziskani dobrych referenci od stalych zédkaznikt

o rozsifovani nabidky o neustale nové trendy
e Hrozby

o velké salony s modernéjsim vybavenim

o vstup nové konkurence

o produkty pro domaci pouziti (substituty)

o Vysoka nezamé&stnanost

o zvySeni cen energii

o Vvyssi ceny pouzivané kosmetiky

Jiz z prvniho pohledu je ziejmé, Ze silné stranky vyrazné pievladaji nad slabymi. Velkou

a hlavni vyhodou salonu je poskytovani Siroké nabidky sluZeb, jako jsou napftiklad rizna

kosmeticka oSetfeni, oSetieni fas a obo¢i, kosmetické masaze, vizazistka a mnoho dalSich.

Dalsi velkou vyhodou salonu je flexibilnost a pfizptisobivost. Ptizplisobeni se poZzadavkiim

klientd jak v oblasti sluzeb, tak i v oblasti terminu névstévy je pro kosmeticky salon

samoziejmosti.

Posledni vyznamnou silnou strankou je, Ze se pani Lenka velice rdda u¢i novym vécem,

coz se odrazi i1 v jeji stale se rozSitujici nabidce. V salonu je vystaveno nékolik certifikath

vvvvvv

dlouhodobych zkuSenosti i novych trendd.
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Naproti tomu ve slabych strankach hraje asi nejvétsi roli nedostate¢na marketingova
¢innost. Salon mé slabou propagaci, k cemuz také patii téméf nefunkcni internetoveé
stranky. Kolonka e-hopu je sice nadepsana, ale bohuzel jsou stranky ve vystavbé. Proto

bych pani Lence navrhla, aby na internetové stranky zameétila vétsi pozornost.

Slabou strankou salonu je také neposkytovani slev a to predev$im na internetu, coz
Vv dnesni dob¢ zakaznika upouta a prilaka snad nejvice. Na druhé strané jelikoz zde jsou
ucétované nizsi ceny, nemuze si salon dovolit poskytnout naptiklad 50% slevu, jako salony,
které si Gctuji ceny vyssi.

Velice vyznamnou prileZitosti je ziskani nové klientely a to také diky vybornym

referencim od stalych zakaznikd.

Hrozbou jsou naopak velké konkuren¢ni salony, které pouzivaji modern&jsi vybaveni

a také salony nové ptichazejici na trh.

Velkou roli hraji také produkty uréené pro domaci pouziti, jako jsou napiiklad masky
(Avon, Oriflame), nalepovaci umé¢lé fasy, epilatory, krémy proti celulitidé a podobné. Tyto
produkty nebyvaji tak G¢inné a kvalitni, ovS§em svou cenou mohou zldkat nemalou cast

zakaznik.

Urcitou hrozbou jsou zejména stoupajici ceny jak energii, tak 1 pouzivané kosmetiky.

Tomuto vzestupu ale bohuzel nejde zabranit.

5.1.3 Rozbor cilového zakaznika

Jak bylo zjiSténo v dotaznikovém Setfeni (viz kapitola 5.4 Dotaznikové Setfeni),
kosmeticky salon je navstévovan pifedevSim Zenami (86 %). VétSina klientd bydli
v Kojeting (59 %) a 30 % dotazovanych klientd bydli v okoli Kojetina do 10 km. Béhem
poslednich 2 let se zacala zvySovat poptavka 1 u starSich déti — divky i chlapci ve véku 13
let, protoZze maji hodn¢ problematickou plet. Nejpocetnéjsi vékova skupina je tvofena
klienty od 36-55 let (34 %). Protoze ma pani Lenka nizs$i ceny, mohou si kosmetiku

dovolit lidé i s niz§imi piijmy.
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5.2 Vytycfeni zaméru a cili

Cile primarni
e ziskat nové¢ klienty

e zvysit pocet stalych klientl a upevnit vztahy se stalymi klienty

Cile sekundarni
e zavést do firmy modni novinky, které se tykaji kosmetiky a kosmetickych oSetfeni
e zvysit prodej kosmetickych ptipravka

e zvysit povédomi o firmée

5.3 Volba marketingové strategie

Aby bylo dosazeno vyty¢enych cildi, vyuzije podnik komunikaéni strategii. Jelikoz
propagace marketingového mixu sluzeb firmy je velice mélo rozvinutd, v soucasné dobé

témet necinnd, chtéla bych se zaméfit pfedev§im na tuto ¢ast.

Soucasné je velice dilezité udrzet si kvalitu péce, kterd je zde na vysoké trovni. Nejen

kvalita sluzeb, ale také komplexnost poskytovanych sluzeb jsou velkou vyhodou salonu.

5.4 Dotaznikové Setreni

V bakalatske praci navrhuji nékolik novinek a to nejen na zaklad¢ situacni analyzy, ale
také na zakladé dotaznikového Setfeni. Prizkum byl proveden mezi klienty kosmetického

salonu a to v obdobi 19. 3.-6. 4. 2012.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno s cilem zjistit informace o klientech a jejich nazor na

rizné ¢asti marketingového mixu sluzeb. Dotaznik (viz P II) obsahoval 13 otazek.
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1. Jak ¢asto vyuzZivate kosmetickych sluzeb?

B a) v pravidelnych
intervalech kratSich nez 4
tydny

H b) v pravidelnych
intervalech v rozpéti 4-6
tydna

i ¢) v pravidelnych
intervalech delSich nez 6
tydna

H d) velmi nepravidelné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 1. Ngvstévnost Kosmetického salonu Lenka

Z grafu (Graf 1.) je ziejmé, Ze nejvice zakaznikli (78 %) navstévuje kosmeticky salon
v pravidelnych intervalech v rozpéti 4-6 tydni. Naopak nejméné zakaznikli vyuziva

kosmetickych sluzeb velmi nepravidelné (4 %).

Z toho zjisténi vyplyva, ze ma pani Lenka stalou klientelu, coz je pro salon velmi ptiznivé.

2. Kde jste ziskal/a prvni kontakt?

H 3) z internetu
B b) doporuceni od znadmych

i ¢) z reklamni tabule

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 2. Prvni kontakt
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Z grafu (Graf 2.) je patrné, ze zakaznici ptichazeji do salonu na zaklad¢ doporuceni od
znamych (80 %), zatimco reklamni tabule ptivedla do salonu pouze 5 % zakaznikl. Tento

fakt bude feSen dale (viz kapitola 5.5.4 Propagace).

3. Je néjaka procedura, ktera se zde neposkytuje a Vy byste ji uvital/a?

50 - 47
45
40
35
30
25
20
15
10

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 3. Navrh novych procedur

Pozn.: Otazka byla poloZzena jako oteviend a bylo mozné napsat vice odpovédi.

K dotazniku byl pfilozen navrh moznosti novych kosmetickych procedur (P III), které zde

nejsou poskytovany.

Z grafu (Graf 3.) vyplyvaji nasledujici tidaje:
e 47 dotazovanych (30 %) ma zajem o oSetfeni galvanickou zehli¢kou,
e 31 dotazovanych (20 %) ma z4jem o permanentni make-up,

e 18 dotazovanych (11 %) ma z4jem o diamantovd mikrodermabraze,

e naopak o oSetfeni poprsi a dekoltu a o peeling rukou nemé z4jem zadna zékaznice.
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4. Jste spokojen/a s objednavanim termini?

m3) ano
Eb) ne

i ¢) mam drobné vyhrady

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4. Spokojenost zakaznikii s objedndavani terminii

Z grafu (Graf 4.) je jasné patrné, Ze velka vétSina zakazniki je spokojena s objednavanim

terminti (95 %). Drobné vyhrady ma pouze 5 % klientt.

5. Kdyz prijdete na kosmetiku na piedem sjednanou dobu

H a) ¢ekate dlouho
B b) cekate pfiméiene

H ¢) necekate vibec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 5. Cekdni na kosmetiku

Z grafu (Graf 5.) vyplyva, ze vétSina zakazniki (61 %) nemusi vibec ¢ekat a 39 %

povazuje dobu ¢ekani za pfimétenou.
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6. Kvalita prace kosmetic¢ky je pro Vas:

B a) velice vyhovujici
® b) nedokazu posoudit

i ¢) nevyhovujici

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6. Kvalita prdce kosmeticky

Z grafu (Graf 6.) vyplyva, ze 78 respondentil (97 %) povazuje praci kosmeticky za velice

vyhovujici, tedy za kvalitni.

7. Ceny uctované za oSetfeni povaZujete za:

M a) nizké
B b) pfiméfené

) vysoké

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 7. Vyse uctovanych cen

Z grafu (Graf 7.) je patrné, ze vétSina zakaznikl (94 %) povaZuje ceny za piiméfené,

dokonce 6 % respondentd povazuje ceny za nizké.
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8. Kolik jste ochotny/a zaplatit za kosmeticka oSetieni?

m a) do 300 K¢
H p) 300-500 K¢
E ¢) nad 500 K¢

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 8. Priumérnd cena za kosmeticka osetieni

Z grafu (Graf 8.) vyplyva, ze 78 klientd (96 %) je ochotnych zaplatit za kosmeticka
osetfeni 300-500 K¢. 4 % zakaznikl jsou dokonce ochotny zaplatit nad 500 K¢.

Skutecnost, Ze nektefi zakaznici jsou ochotni zaplatit za kosmetiku nad 500 K¢, 1ze spise

pfisuzovat §irsi Skale vyuZzivanych kosmetickych oSetfeni.

9. Doporucil/a jste nékdy tento salon své kamaradce/kamaradovi, ¢lenu

rodiny apod.?

H3) ano

Hb) ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 9. Doporucent salonu — ustni reference
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Z grafu (Graf 9.) je patrné, ze vétSina klientt (80 %) doporucilo salon svému znamému.
Tato skute¢nost je pro salon piinosem a proto ji budu podporovat dale a to v kapitole

5.5.2 Cena — Cenova zvyhodnéni.

10. Kde kupujete kosmetické prostiedky?

H 3) na internetu
Hb) v obchodech

i ¢) u kosmeticky

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 10. Misto nakupu kosmetickych prostredkii
Z grafu (Graf 10.) je patrné, ze 34 % zakaznikii nakupuje kosmetické prostiedky
U kosmeticky. Coz je pramérné. Jelikoz by vysledky mohly byt i lepsi, pokusim se

navrhnout feseni v kapitole 5.5.4 Propagace.
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11. Pohlavi

Ha) Zena

Eb) muz

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 11. Pohlavi respondentii

Z grafu (Graf 11.) je patrné, ze prevazna cast zakaznikli kosmetického salonu jsou zeny
(86 %).

12. Jaky je Vas vék?

m3a) do 20
mph)21-35
Ec)36-55

m d) 55 a vice

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Graf 12. Vek respondentii
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Z grafu (Graf 12.) vyplyva, ze:

e 16 % zakazniki je ve véku do 20 let,
o 22 9% zakazniku je ve véku od 21-35 let,
e 34 % zakazniku je ve véku od 36-55 let,

e 28 % zikaznikd ma vice nez 55 let.

13. Odkud jste?

H a) mistni
mb) do 10 km
47 mc)nad 10 km

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 13. Vzdalenost bydlisté klienta od kosmetického salonu

Z grafu (Graf 13.) je patrné, Ze nejvétsi ¢ast klientt je mistni (59 %).
5.5 Navrhovany marketingovy mix

5.5.1 Sluzba

Na zékladé dotaznikového Setfeni navrhuji zavést néasledujici sluzby:

e OSetreni pleti galvanickou Zehli¢kou

Galvanicka Zehli¢ka je moznost pro omlazeni a zkrasleni pleti. Zehlicka pracuje na bazi
pozitivniho a negativniho galvanického proudu. Slouzi pro lepsi vstitebavani a vyssi acinek
pletovych krémt proti vraskam, pfevazné s velkym obsahem hyaluronu, vyhlazuje vrasky,

Cisti plet’, 1éCi akné, odstranuje pigmentové skvrny a zlepsuje prokrveni pokozky.
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Vyhlazovani trva jen par minut, je bezbolestné a ucinek je vidét okamzité. Plet’ ma
zdravéjsi vzhled, je jemnéj$i a méné unavend. Po zékroku neni plet Cervena ani
podrazdéna. Zehlicku lze pouZit i na redukei celulitidy nebo pro podporu ristu vlast, 16¢bu
akné, zesvétleni kruhti pod oCima ¢i k odstranéni dvojité brady apod. Vzdy spolu se

specialnimi gely. (Galvanicka zehlicka na plet, 2009)
e Permanentni make-up

Permanentni make-up je metoda docasného liceni, pfi které¢ se do horni vrstvy pokozky
(epidermu) implantuji pfirodni barviva. Lze tak upravit velikost, hustotu i $ifku oboc¢i nebo
v piipadé chybgjiciho obodi jej 1ze kompletné vymodelovat. O¢i se mohou zvyraznit oéni

linkou nebo se mize docilit zlepSeni tvaru rti, ¢i potlacit jejich asymetrii.

Permanentni make-up se provadi specidlnim pfistrojem za pomoci jemné jehly. Bolest je
potlacena lokalnimi anestetiky. Délka zékroku se pohybuje podle naro¢nosti a typu upravy

obli¢eje. Piiblizné trva 1 az 2 hodiny. (Permanentni make-up, 2006)
e Diamantova mikrodermabraze

Diamantové mikrodermabraze je efektivni metodou odstranéni jemnych vrasek, jizvicek,
strii a celkové regenerace a omlazeni pleti. Diamantova drt’ ,,obruSuje vrchni vrstvicku
ktze, Cisti a ozivuje ji.

OsSetieni diamantovou mikrodermabrazi odstrani z obli¢eje nezddouci pigmentové skvrny
I roz8ifené pory. Zjemni jizvy po akné ¢i neStovicich. Pfiznive ovliviiuje také jemné vrasky
buné¢k, které jsou odoln&jsi vaci vnéj$im vlivim. Tim dochazi ke zpomaleni starnuti

pokozky.

Diamantova mikrodermabraze je efektivni, bezbolestna abez rizika. Osetieni trva 30

minut. (Diamantova mikrodermabraze vakuova, 2012)

5.5.2 Cena

Cenovou strategii firmy bych zachovala stejnou. Coz znamena za nizsi ceny poskytnout co
nejkvalitnéjsi sluzby. Piesto bych pani Lence doporucila mirné zvysit ceny 0 5-15 % a to
z diivodu neustéle stoupajicich cen energii i pouzivané kosmetiky. Také z porovnani cen

zejmeéna s pani Ve€efovou vyplynulo, Ze mé pani Lenka ceny opravdu nizké. Tato zména
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by ze strany jednotlivych klientti neméla hrat velkou roli, protoze plijde o zdrazeni mirné.

Naproti tomu si majitelka bude moct dovolit poskytnout mensi slevy stalym klientim.

Navrh cen pro nové poskytované sluzby

Sluzba Cena
Galvanicka Zehlicka
Oblicej 490,-
Oblicej, krk a dekolt 650,-
Ruce (hibet) 390,-
Stehna, hyzd¢, biisko, paze 520,-
Permanentni make-up
Kontura rty 3 000,-
Oboci komplet 2 900,-
Horni nebo dolni linky (0¢i) 1 500,-
Horni a dolni linky (o¢i) 2 900,-
Diamantova mikrodermabraze
Oblicej 790,-
Oblicej + krk + dekolt 990,-
Hibety rukou 390,-
Mensi lokalita 190,-

Zdroj: vlastni tvorba

Tab. 9. Navrh cen pro nové poskytované sluzby

Cenova zvyhodnéni

5.5.3

25 % sleva pti navstéve v den narozenin + vzorek krému zdarma

20 % sleva za kazdou 10. navstévu klienta + vzorek krému zdarma

15 % sleva za ptivedeni nového klienta + vzorek krému zdarma

15 % sleva u kazd¢ 5. navstévy studenta do 18 let + vzorek krému zdarma

10 % sleva pfi prvni ndvstéveé + vzorek krému zdarma

Distribuce

Ptimy vztah poskytovatele a zprosttedkovatele musi byt vzdy dodrzen. Dnes vSak vSichni

klienti, ktefi maji o sluzbu zajem, musi pfijit do salonu. Toto mulze byt pro nckteré

zékazniky obtizné. Proto bych navrhovala, aby zde byla zavedena i moznost, zZe se na pfani

klienta dostavi kosmeti¢ka k nému.
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Této nabidky by mohli vyuzit zdkaznici jen v zavislosti na tom, jaké oSetfeni by

pozadovali. Jedna se naptiklad o li¢eni (vecerni, slavnostni), epilaci voskem, formovani

obo¢i, barveni obo¢i, masaz nebo maska.

Tato nabidka by byla samozifejmé zpoplatnéna a to v zavislosti na cen¢ benzinu.

V soucasné dobé by to bylo 8 K¢/km.

5.5.4 Propagace

Kosmeticky salon zatim vyviji jen malou aktivitu, co se tyce propagace. Proto je zde nutna

zména. Navrhuji nékolik moznosti, jak kosmeticky salon propagovat a ptiblizit vetfejnosti.

Plakaty
Plakaty mohou byt navrhnuty v zavislosti na ro¢nim obdobi (v1été je plet
vystavena slune¢nimu zéafeni a je nutné o ni pecovat, v zim¢ je vysuSena a trpi

Castou zménou teploty).

V této dobé by mohly byt plakaty zaméfené napiiklad na hydratacni oSetieni, na
trvalou na fasy nebo na kaminky na fasy. Trvala na fasy o€i zvyrazni a opticky
zvetsi, fasy jsou krasné natocené a viditelné. Obzvlast' v letnich mésicich, kdy je

obdobi dovolenych a navstév koupalist, miize byt pro Zeny tato sluzba atraktivni.

Na plakatech bude samoziejmé nazev firmy, adresa, internetova stranka a telefonni
kontakt a také by zde nemé&ly chybét slevova zvyhodnéni.

Plakaty budou umistény nejen v Kojetin€, ale 1 v ptilehlych vesnicich (Sttibrnice,
a Bezmérov), na mistech, kde se pohybuje vétSi mnoZstvi potencionélnich
zakaznikli, coZ jsou naptiklad vylepové tabule na =zastavkach autobusl
a na vlakovych nadrazich. Velikost plakatu bude A3. V Kojetiné budou 2 plakaty,
ve vesnicich po jednom kusu. Celkem tedy 10 kust Pro rok 2012 by mohly byt

navrzeny 2 druhy plakati a to pro letni a zimni sezonu.

Navigacni tabule
Navrhuji umisténi 2 naviga€nich tabuli v Kojetin€ a to jednu na ulici Palackého
a druhou na ulici Druzstevni. Na tabulich bude nazev firmy a navigacni Sipka.

Navrh na grafickou upravu tabule je spolecné s vyrobou zahrnuty v ceng.
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¢ Informacni tabule
Myslim si, ze by bylo vhodné umistit informacni tabuli pted salon. Na této tabuli by

m¢él byt ndzev podniku, hlavni sluzby a kontakt.

e Internetové stranky
Prestoze mé& kosmeticky salon internetové stranky ziizené, jsou tyto stranky
ne¢inné. E-obchod je ,,ve vystavbé® a celkové si myslim, Ze by internetové stranky

mohly byt vice propracované.

Navrhovala bych tedy vice se vénovat internetovym strankam. Vhodné by bylo
aktualizovat nabidku sluzeb, kterd je nyni Sir$i, nez je zde zminéno. Rovnéz je

nutné uvést aktualni ceny a cenova zvyhodnéni.

e Socialni sit’ Facebook
Facebook je dnes velice dilezitym komunikaénim prostiedkem. Tato forma
propagace by meéla oslovovat pfedevs§im mladSi generaci, jelikoz vyuzivaji FB
nejcastéji.
Pani Lenka by zde zvefejniovala piehled vSech poskytovanych sluzeb s kratkym
popiskem, novinky z kosmetické branze, nové nabyté zkuSenosti a zajimavosti ze
seminaitt a podobné. Také by si zde mohla domlouvat terminy navstév klientd.

Rovnéz zde budou fotografie, cenik a aktudlni slevy.

e Polep na auto
Jelikoz pani Lenka vlastni automobil, je $koda ho nevyuzit pro propagaci jejiho
podniku a to formou polepu. Polep nemusi mit extrémni rozméry, spiSe by mél byt

vkusny, vyrazny a upoutat pozornost. Polepy budou umistény na bocich auta.

e SPZ
Dale navrhuji umisténi ndzvu firmy pod SPZ. Tato ¢ast auta je ndpadnéd zejména,

pokud auto stoji na parkovisti mezi ostatnimi.

o Ustni komunikace s diirazem na prodej kosmetickych p¥ipravki
Pani Lenka by se v pribéhu poskytovani kosmetického oSetfeni méla vice snazit
prodat zakaznikovi aplikovany kosmeticky pfipravek. Jak ukazuje dotaznikové
Seteni, kosmetiku si od ni kupuje pouze 34 % respondentii. Proto by se méla snazit
zaujmout 1 dalsi klienty. Méla by poukédzat na kvalitu ptipravkd a zdaraznit, Ze

tento ptipravek je vhodny pravée pro jejich plet.
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e Kartic¢ka navstév

Pti poskytovani slevovych zvyhodnéni stalym zakaznikim (20 % sleva za kazdou
10. navstévu klienta a 15 % sleva u kazdé 5. navstévy studenta do 18 let) je nutné
vést evidenci o téchto ndvstévach. Na kartickach by mél byt z jedné strany piehled
vSech poskytovanych slev a z druhé strany termin navstévy u kosmeticky. Rovnéz
zde bude adresa, mobil a internetové stranky kosmeticky. Karticka bude z papiru
a bude mit format 9 x 7 cm.

Pro zacatek navrhuji objednat 100 kust téchto karti¢ek. V ptipadé vétSiho zajmu ze

strany stalych klientl 1ze nechat tyto karticky dotisknout.

* *x KosmeticRy salon LenRa
* L en K&l Stadovni, 752 01 Kojetin *
KOSMETICKY SALON mob.: 721 345 828 *
CENOVAZ www. RosmetiRalenRa.com
® 25 %sleva pii ndvstévé vden
narozenin + vzoreR Rrému zdarma ¢. | terminy ¢. | terminy
® 20 %sleva za RaZdou 10. ndvstévu : 11
Rlenta +vzorek Rrému zdarma 2 12
3 13
o 15%slvaza pm'etfem novéfio 4 14
Rlienta + vzoreR Rrému zdarma 5 75
o 15 %slevau RaZdé 5. né‘v}&w 6 16
studenta do 18 let + vzoreR Rrému 7 17
zdarma 3 8 18
o 10 % sleva pii proni ndvstévé 2 19
7 t/ore;{ Rrému zdarma 10 20

Zdroj: vlastni tvorba
Obr. 9. Navrh karticek navstév

5.5.5 Materialni prostiedi

Novinku v prostiedi, kterou by mohla majitelka vyuzit t¢émet bez nakladd, je usporadani
prostori podle Feng-shui. Feng-shui je staré ufeni o harmonizaci lidského zivota,

0 vytvoreni Stastného domova i pracoviste.

Prostor odrazi celou naSi 0sobnost a naopak zase vSe, co nas obklopuje, nas zpétné
ovliviiuje. Prostor také urcuje kvalitu a miru energie kolem néas. Zména v prostoru se

odrazi i na zméné v nasi osobnosti a naopak.
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Pani Markéta Soukalovd, kterd se zabyva Feng-shui vypracovala navrh, jak by uspotadani

prostor v kosmetickém salonu mohlo vypadat.

NE — dievo, zelena

VZTAHY
ANO - ohen,
cervena
NE — kovové véci, zlata, NE — ohen, Cervena
stfibrna
MINULOST STRED, ZDRAVI BUDOUCNOST
2
X
° ANO — zem¢,
ANO - voda, modra kameny

NE — kov, bila, zlata

NAPOMOCNT{
PRATELE

okno vstup
Zdroj: Soukalova, 2012
Tab. 10. Navrh usporadani prostor podle Feng-shui

bohatstvi — drazsi dekorace (pozlacené makovice), pokladna, podporuje vodni

fontana, modra, sklo, zavalita tlustice (stromecek Stésti)

dosazeni — diplomy, pracovni cile

vztahy — pracovni partnefi, obrazy kolektivu, obrazy se spokojenymi zakazniky,

vizitky

minulost — star$i produkty

Zdravi (stied) — ponechat co nejvice volné

budoucnost — co oc¢ekavame, co chceme v kosmetice (napf. slogan Mam hodné

spokojenych a dobte platicich zdkazniki), nové produkty

védeni — vhodné misto pro knihovnu, staci sova, slon
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e Kariéra — fontanka s vodou, sklenéné piedméty

® Ndpomocni pratelé — pracovni pomucky, pfistroje — sta¢i obraz na zed’

Pozn.: Potisk na dvefe, nazvoni, obrazy pouze s tématikou kosmetiky. VSe se musi sladit

tvarem, barvou a materialem.

5.5.6 Lidé ve sluzbach

V této oblasti neni co vytknout. Jak jiz vyplyva z dotazniku, klienti jsou se sluzbami
| pfistupem kosmeticky velice spokojeni. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 98 %

respondenttl je se sluzbami pani Lenky velice spokojeno.

Myslim si, Ze si je pani Lenka dobfe védoma toho, jak dulezité je jeji vystupovani navenek
a jak celkov¢ piisobi na své klienty. Dovoluji si tvrdit, ze jeji jednani se zadkaznikem je

bezchybné.

5.5.7 Procesy ve sluzbach

Procesy Vv salonu jsou jiz ustalené. Objednani klienta at’ telefonicky nebo osobné probiha
vzdy stejnym zpusobem. Vyzkum jen potvrdil, Ze zakaznici jsSou S objednanim spokojeni.
95 % respondentil je S objednavanim termint spokojeno, pouze 5 % ma drobné vyhrady

a pfimo nespokojen nebyl Zadny dotazovany.

Diky nékolikaletym zkuSenostem ma pani Lenka piehled o délce jednotlivych oSettfeni. Jeji
¢asové naplanovani jednotlivych klientt je ptesné. Coz také potvrzuji klienti v dotazniku.
61 % respondentd zatrhlo, Ze kdyZ pfijdou na kosmetiku na pfedem sjednanou dobu, tak
necekaji viibec, 39 % dotazovanych zdkaznikli ¢eka pfimétene dlouho. MoZnost a) cekdm

dlouho, nezatrhl nikdo.
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5.6 Casovy harmonogram

2012 2013

Propagace VI VI (VI IX | X | XX I N B VAR Y
Plakaty X X
Navigacni tabule | X | X X | X | X[ X | X | X | X | X | X ]| X
Informacni tabule | X | X X | X | X[ X | X | X | X | X | X ]| X
Internet X | X X[ X | X | X[ X | X ]| X | X | X | X
Facebook X | X X | X[ X[ X | X | X | X | X ]| X | X
Polep na auto X | X X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X
SPZ X | X X[ X | X | X[ X | X | X | X | X | X
Karticka navstév | X | X X[ X | X | X[ X | X ]| X | X | X | X

Zdroj: vlastni tvorba
Tab. 11. Casovy harmonogram

Z tabulky je zfejmé, ze pouze plakaty jsou Casové vyhrazené. Ostatni formy propagace
jako naptiklad navigacni tabule, informacni tabule nebo SPZ jsou investice na nékolik let

doptedu.
5.7 Predpokladany rozpocet

Naklady na nové sluzby

e Galvanicka Zehlicka (vCetné gelt) 8 000 K¢
e Permanentni make-up 57 000 K¢
e Diamantova mikrodermabraze 39 500 K¢

104 500 K¢

Cena vyse uvedenych nékladi je pouze orientacni. Rozhodla jsem se navrhnout pani Lence
praimérnou cenu pfistroje. Pokud by se vSak ona rozhodla koupit vysoce kvalitni nebo
naopak mén¢ kvalitni pfistroj, budou se ceny pohybovat obéma sméry v zavislosti na jejim
vybéru. Ceny jsou samoziejmée zavislé na znacce pfistroje, na jeho technickém vybaveni

a na doplnkovém sortimentu, ktery mize a nemusi byt zapocitan k cené pfistroje.

Ke galvanické Zehlicce je nabizena Siroka Skéla gelll na plet’ nebo na vyhlazeni celulitidy,

které zvySuji vysledny efekt. Cena gell je riizna, nejcastéji se pohybuje kolem 1 000 K¢.
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Naklady na komunikaci

e Plakaty (2 krat za rok)
tisk plakatu velikosti A3 = 29 K¢
29 x 10 =290 K¢
poplatek za uzivani vefejného prostranstvi v Kojeting (10 K&/m?) A3 = 1,2 m?
10 x1,2=12K¢; 12 x 30 dni x 2 =720 K¢
na obcich je vylepeni plakati bez poplatki
celkem: (290 + 720) x 2 =2 020 K¢
e Naviga¢ni tabule (2 kusy)
vyroba véetné navrhu 600 K¢; 600 x 2 =1 200 K&
poplatek za umisténi (5 000 K¢ za jednu, kazda dalsi 1 000 K¢) 6 000 K¢
celkem: 1 200 + 6 000 = 7 200 K¢
¢ Informacni tabule
vyroba véetné navrhu 900 K¢
poplatek za umisteni 1 000 K¢
celkem: 900 + 1 000 = 1 900 K¢

o Internetové stranky zdarma
e Socidlni sit’ Facebook zdarma
e Polep na auto (grafika i instalace zdarma) 1800 K¢
e SPZ (1 ks/50 K<) 100 K¢
e Ustni komunikace s diirazem na prodej kosmetickych p¥ipravki zdarma
e Karticka navstév (100 ks) 340 K¢

13 360 K¢

Pti zavedeni vSech novych vyse uvedenych sluzeb 1 nastroji komunikace by naklady byly

ve vysi zhruba 117 860 K¢&.

5.8 Kontrola

Jelikoz se jedna o sluzbu, kde je pfimy kontakt poskytovatele a spotiebitele, navrhuji, aby
se potfebné informace o zakaznikovi zjiStovaly ustnim dotazovanim. B€hem procedur pani
Lenka béZzné komunikuje se svymi klienty. Tato skuteCnost se jevi jako nejvhodnéjsi

prilezitost, jak zjistit efektivnost riznych marketingovych néstrojt.
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Pani Lenka mtze sama monitorovat, kolik novych klientd navstivilo jeji salon. Diky ustni
komunikaci béhem procedury mize také zjistit, kdo nebo jakd aktivita sem klienta

piivedla.

Skutecnost, zda jsou novi klienti s jejimi sluzbami spokojeni, se prokaze jejich opakovanou

navstévou.

Zda jsou slevova zvyhodnéni i karticky navstév pro pani Lenku piinosem, se ukaze po
priabézné kontrole. Navrhuji, aby alespon zpocatku probihala kontrola ucetnictvi kazdy
druhy mésic.

Pokud se diky poctivému zapisovani informaci o novych klientech ukdze, ze je n€ktera
marketingova aktivita zbyte¢nd, mize pani Lenka tuto ¢innost zrusit. Naopak pokud bude

néktera komunikace se zakaznikem velice Gispé$na, miize se rozhodnout tuto aktivitu dale

rozvijet a dale do ni investovat.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakaléafské prace byl navrh na zdokonaleni marketingového planu se

zam¢efenim na komunikaci pro Kosmeticky salon Lenka, ktery ma sidlo v Kojeting.

V teoretické Casti jsem shrnula poznatky ziskané studiem literatury i v prubéhu studia,

které se tykaji této problematiky.

V praktické casti jsem nejprve kratce popsala vznik firmy a jeji soucasnou situaci. Snazila
jsem se podrobnéji rozpracovat jeji souCasny marketingovy mix sluzeb. Jiz ztoho

vyplynuly nedostatky, které by se daly odstranit.

Stézejni ¢ast prace tvori samotny navrh na zdokonaleni marketingového planu. Ten se
skladéd z n¢kolika ¢asti. Prvni ¢asti je situacni analyza, ktera zahrnuje analyzu konkurence

z cenového hlediska, SWOT analyzu a rozbor cilového zdkaznika.

Z dotaznikového Setieni vyplyva zna¢né mnozstvi novych informaci a to zejména v oblasti
noveé poskytovanych sluzeb. S ohledem na toto zjisténi jsem navrhla tfi nové sluzby a to
oSetieni galvanickou Zehli¢kou, permanentni make-up a diamantovou mikrodermabrazi.
Pokud by se pani Lenka rozhodla dle mého doporuceni zavést vsechny tii oSetieni, byla by
tato investice ve vysi cca 104 500 K¢. Tato suma neni pro zivnostnika jist¢ nizka, ale
pokud budou klienti tyto oSetfeni vyuzivat, brzy se investovana ¢astka vrati. Zaroven je

nutné si uvédomit, ze je to investice do budoucna.

Nejvetsi zména se vSak ocekava v propagaci podniku. Jelikoz salon doposud piili§
neinvestoval do propagace, doporucila jsem celou fadu novych navrht, jako jsou naptiklad
plakaty, naviga¢ni i informacni tabule, zlepSeni komunikace na internetovych strankach,
polep na auto, karti€Cky navstév atd. Pti zavedeni vSech komunika¢nich nastrojii by cena

¢inila 13 360 K¢.

Kontrola efektivnosti jednotlivych marketingovych aktivit je v rukou majitelky salonu. Pii
poctivém zapisovani informaci zejména o novych klientech dostane pani Lenka piesné
udaje o ucinnosti jednotlivych marketingovych nastroju.

Vyse zpracovany marketingovy plan je pro Kosmeticky salon Lenka realny a mél by
podpofit navstévnost stalych klientd a zaroven piivést nové klienty. Také by mél zvysit
konkurenceschopnost salonu v Kojeting i okoli.

Vérim, ze vypracovani této bakalarské prace bude pro pani Lenku pfinosem a ze jsem ji

pomohla vytvorit marketingovy plan pro lepsi fungovani jeji firmy.
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PRILOHA P I: CENIK KOSMETICKEHO SALONU LENKA

Cenik je platny od 1. 2. 2012

Zikladni Cena
Povrchové ¢isténi 35,-
Naparka 20,-
Hloubkove ¢isténi 30-60,-
Maska 60-200,-
Zavérecny krém 30,-
Peeling 10,-
Ampule 35-100,-

Masaze Cena
Klasickd masaz obliceje 120,-
Klasickd maséaz obliceje a dekoltu 130,-
Mikromasaz o¢niho okoli 60,-
Cytomasaz kruhového svalu ustniho 80,-
Energeticka Liftingova masaz 80,-
Jacketova masaz 80,-

Specialni Cena
Liftingové oSetteni 750,-
Hydratacni oSetieni 400,-
Osetteni pomoci Glyco 500,-
Chemicky peeling 400,-
Laser pii oSetfeni 50,-
Laser samostatné 100,-
Biolampa pfi oSetfeni 25,-
Biolampa samostatné 50,-
Triabotulotoxin 250,-




Epilace Cena
Horni ret 40,-
Brada 40,-
Tvare 70,-
Lytka 100,-
Stehna a Lytka 150,-
Ruce 80,-
Ttisla 80,-
Liceni Cena
Denni 100,-
Vecerni 200,-
Svatebni 400,-
Zkouska li¢eni 80,-
Poradenstvi 120,-
Rasy a obo¢i Cena
Trvala na fasy 300,-
Zhust'ovani fas pomoci trst 350,-
Prodluzovani fas pomoci techniky fasa na fasu 2 200,-
Dopliiovani fas do 20 ks na oko 180,-
Doplniovani fas do 40 ks na oko 250,-
Dopliovani fas od 40 ks na oko 350,-
Barveni fas 50,-
Formovani oboci 25,-
Barveni obo¢i 35,-
Ostatni Cena
Anticelulitidni masaz 400,-
Parafinové zabaly 80,-




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik pro klienty Kosmetického salonu Lenka

Vézeni respondenti,

jsem studentka 3. ro¢niku UBT ve Zliné¢ a nyni provadim rozbor cilového zakaznika
v Kosmetickém salonu Lenka, ktery je pfedmétem mé bakaldiské prace a zaddam Vis
0 vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni a bude slouzit pouze jako podklad pro

zpracovani me prace.

Zakrouzkujte prosim odpovédi, se kterymi se ztotoziujete, pripadné heslovité vypliite.

1. Jak ¢asto vyuzivate kosmetickych sluzeb?
a) V pravidelnych intervalech kratSich nez 4 tydny
b) v pravidelnych intervalech v rozpéti 4-6 tydnt
Cc) V pravidelnych intervalech delSich nez 6 tydnt

d) velmi nepravidelné (v jakych intervalech).........ccocevvreiiiiiniininnnnns

2. Kde jste ziskal/a prvni kontakt?
a) zinternetu
b) doporuceni od znamych

c) zreklamni tabule

3. Je néjaka procedura, ktera se zde neposkytuje a Vy byste ji uvital/a?

4. Jste spokojen/a s objednavanim termina?
a) ano
b) ne

c) mam drobné vyhrady

5. KdyzZ prijdete na kosmetiku na predem sjednanou dobu:
a) cekate dlouho
b) cekate pfiméfené
C) necekate viibec
6. Kvalita prace kosmetic¢ky je pro Vas:
a) velice vyhovujici
b) nedokazu posoudit

C) Nevyhovujici — V Cem ......coovviiiiiieiciccc e



7. Ceny uctované za oSetieni povaZujete za:

a) nizké b) piiméfené C) vysoké

8. Kolik jste ochotny/a zaplatit za kosmeticka oSeti‘eni?

a) do 300 K¢ b) 300-500 K¢ c) nad 500 K¢
9. Doporucil/a jste nékdy tento salon své kamaradce/kamaradovi, ¢lenu rodiny
apod.?
a) ano b) ne

10. Kde kupujete kosmetické prostiedky?
a) nhainternetu
b) v obchodech
C) u kosmeticky

11. Pohlavi
a) Zena b) muz
12. Jaky je Vas vék?
a) do 20 c) 36-55
b) 21-35 d) 55avice

13. Odkud jste?
a) mistni b) do 10 km c) nad 10 km

Predem dékuji za V4as €as a vyplnéni dotazniku.

Hana Smehlikova



RILOHA P III: MOZNOSTI ROZSIRENI SLUZEB KOSMETICKEHO
SALONU LENKA

1. Kaminky na zuby

Ozdobte si svij usmév, tzv. ,tooth jewellery* neboli dentdlni Sperky ¢i klenoty jsou
specialni ozdoby, které se mohou bez nasledkl ptipevnit na zdravé zuby. Nabidka ozdob

zahrnuje nejruznéjsi materialy, tvary, velikosti a barvy.

2. Permanentni make-up

Permanentni make-up je metoda docasného liceni, pfi které se do horni vrstvy pokozky
(epidermu) implantuji ptirodni barviva. Lze tak upravit velikost, hustotu i $itku oboc¢i nebo
Vv ptipadé chybé&jiciho oboci jej 1ze kompletné¢ vymodelovat. Oc¢i zvyraznit o¢ni linkou

nebo mizeme docilit zlepsSeni tvaru rtd, ¢i potlacit jejich asymetrii.

3. Diamantova mikrodermabraze

Diamantova mikrodermabraze je efektivni metoda odstranéni jemnych vréasek, jizvicek,
strii a celkové regenerace a omlazeni pleti. Koncovka pfistroje, kterd je ve styku s kuzi, je

pokryta diamantovymi mikrokrystalky.

Zlepsuje se prokrveni kuze, dochéazi ke stimulaci kolagennich a elastickych vlaken.
Vysledkem je hladsi, svézi plet, lepsi tonus (plet’ je barevné jednotnéjsi), povrchové

pigmentové skvrnky a pory se vyrazné zjemnuji.

4. Osetreni galvanickou Zehlickou

Galvanicka Zehlicka je efektivni proti starnuti pleti. Pisobi totiZ nejen na povrchu, ale
pronika aZ do spodnich vrstev pokozky. Kruhy pod ocima, povadla pokozka, akné ¢i
lupénka — oSetfeni pleti galvanickou Zzehlickou je U¢inné 1proti té€mto nepifijemnym
projevim.

5. Myostimulace
Myostimulace je bezpecna, 1é¢ebna, kosmeticka a masazni metoda, pii které dochazi
pomoci elektrickych impulzi ke drazdéni pfisluSnych svalovych a nervovych bungk.

Myostimulace zptisobuje opakované stahy svali. To vyzaduje energii, ktera je odebirana

mimo jiné z tukovych zasob kolem svala.



Myostimulaci Ize s tspéchem pouzit predevsim k posileni svalt, zpevnéni a formovani
postavy, k ubytku podkozniho tuku a redukci celulitidy. Nejcastéji byvaji stimulovany

svalové skupiny bficha, svaly hyzd’ové, stehenni, zddové, svaly na pazich atd.

6. Kryolipolyza — liposukce zmraZenim
Kryolipolyzaje doposud nejucinnéjsi neinvazivni metodou k tvarovani postavy s vysledky
srovnatelnymi s chirurgickym odstranénim tuku - napf. pomoci klasické liposukce.
Kryolipolyza je vylepSenou verzi klasické kavitace. Principem kryolipolyzy je ochlazeni
tukovych bunék. Protoze jsou tukové bunky poskoditelné sndz nez kozni bunky, teplota
pouzivana na kryolipolyzu cilen¢ poskozuje tukové buiiky, které pak zanikaji. Klinické
vyzkumy prokézaly, Ze pfi kryolipolyze dochazi k Ubytku minimélné 25% tukové tkané
V oSetfované oblasti.

7. OSetfeni poprsi a dekoltu
Cilem oSetfeni je zpevnéni, revitalizace, regenerace, posileni svali a tkani a pfipadna
modelace a harmonizace hormonalniho systému Zeny.

8. Detoxika¢ni, regeneracni a omlazovaci celotélovy zabal

Harmoniza¢ni procedura uréena k uvolnéni svalového a psychického napéti, odvodu
odpadnich latek z téla a k celkovému vyrovndni a posileni vSech funkci organismu.

Proceduru je mozné aplikovat do vysokého stupné t€hotenstvi.

9. Indicka masaz hlavy
Indicka masaz hlavy je specifickd, citlivd masaz celé hlavy, krku a $ije. Ma blahodarny
vliv na psychiku a pfispiva k celkové harmonii organismu.

10. Masaz rukou
11. Peeling rukou

12. Dopliikovy sortiment k prodluZovani ras
MozZnost zakoupit si pfipravky k domacimu oSetfeni a zvySeni trvanlivosti prodlouzenych
fas (fasenka na vodni bazi, specidlni odlicovaci tampony na prodlouzené fasy, fixatér pro
lepsi stabilitu spojl a pro lesk, kartdcky a dalsi)

13. Caje ¢istici plet’
Caj Kfemikova bomba — bylinny ¢aj na zlepseni kvality pleti, vlasi, nehti.

Caj Modelin bylinny — bylinny ¢aj pro harmonizaci organismu, zlep3uje stav pleti.


http://www.althea.cz/

PRILOHA P1V: EXTERIER A INTERER KOSMETICKEHO SALONU
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