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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude zpracovat marketingovy plan pro kosmetické studio

Violet, které nabizi svym zakaznikiim Sirokou Skalu sluzeb v oblasti péce o vzhled.

Bakalafska prace je slozena ze dvou hlavnich casti. Teoreticka ¢ast bude orientovana
na problematiku tykajici se marketingu sluzeb, segmentace, ale pfedevsim marketingového
planu vcetné vSech jeho Casti, marketingového mixu a zvolenych analyz. Prakticka cast
bude uvedena pfedstavenim firmy, na kterou navazuje zpracovani analyz k ziskani
potiebnych informaci za ucelem zhodnoceni souCasné situace firmy na trhu sluzeb.
Na zaklad¢ provedenych analyz bude zpracovan marketingovy plan. V zavéru této prace

budou navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepseni marketingovych aktivit ve firmeé.

Kli¢cova slova: Marketing sluzeb, marketingovy plan, marketingovy mix sluzeb,

segmentace, analyza konkurence, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis will be to create a marketing plan for a beauty salon

Violet, who offers a wide range of services in area of visage care to their customers.

Bachelor thesis is composed from two main parts. The theoretical part will focus
on problems concerning services marketing, segmentation, but especially on marketing
plan including all its parts, marketing mix and chosen analyses. The practical part will
begin with company introduction, which is followed by analyses for getting needed
informations in order to assessment of company current situation on the services market.
On the basis of analyses will be created a marketing plan. At the end of this thesis will be
designed recommendations, which lead to improvement of marketing activities in the

company.

Keywords: Services marketing, marketing plan, services marketing mix, segmentation,

competition analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Naplni bakalaiské prace je zpracovani marketingového planu pro kosmetické studio Violet,
které na trhu sluzeb plisobi kratce, a to od roku 2013. VétSina mensich firem jiz od pocatku
svého pusobeni neprovadi zadné analyzy ¢i prizkumy trhu, které jsou nezbytné pro jejich
existenci. Zacina tedy podnikat pouze na odhadech, které nejsou podlozeny ovéfenymi

fakty.

Za pri¢inu téchto probléml byva Casto povazovana absence marketingového oddéleni
uvnitf firmy. Men$i podniky marketingové planovani oznauji za zbytecné a dulezité
pouze pro vétsi firmy, a proto své financéni prosttedky soustieduji do jinych

podnikatelskych aktivit.

Marketingové pldnovani ale hraje vyznamnou roli u kazdé firmy a nezdlezi na jeji
velikosti. Diky planovani se podnik mize snadnéji zaméfit na cilové skupiny zakazniki,
vytvoftit pro né ten spravny marketingovy mix, vybrat si ty nejlepsi dodavatele a predevsim
zvolit spravnou formu marketingové komunikace pro efektivnéj$i osloveni zdkazniki.
Dulezitost spociva také v provadeéni analyz napoméhajicich firm€ odhalit mozna rizika,
kterym se je nutné na trhu vyvarovat a objevit ptilezitosti, z nichz by mohla v budoucnu
tézit.

Kromé tvodu a zavéru prace obsahuje také ¢ast teoretickou a praktickou.

Z diivodu, Ze studio Violet nenabizi produkty, ale poskytuje svym zdkaznikiim sluzby,
teoreticka Cast se bude nejprve vénovat charakteristice marketingu sluzeb, dale procesu
pro volbu spravného cilového trhu a zavérem problematice marketingového planu, véetné
marketingového mixu a stim 1 souvisejicich analyz nutnych pro vypracovani

marketingového planu.

Hlavnim pfinosem pro firmu bude zpracovani ¢asti praktické. Prvni ¢ast bude zamétena
na zhodnoceni soucasného stavu firmy, jejimu popisu a charakteristice nabizené¢ho
marketingového mixu. V dalsi ¢asti budou provedeny analyzy nezbytné pro fungovani
firmy, na zéklad¢ kterych bude zpracovan marketingovy plan obsahujici navrhované
aktivity s konec¢nou kalkulaci. V zavéru této prace budou uvedeny navrhy a doporuceni

vyplyvajici z provedenych analyz a marketingového planu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Stale se zvysujici zdjem o sluzby je pfipisovan fad¢ faktorti. Lidé maji vice penéz

vvvvvv

vvvvvv

diferencovat pomoci sluzeb k ziskani a naslednému udrzeni zékaznikt s cilem poskytnout,

co nejlepsi servis. (Kotler, 2007, s. 709)

Jelikoz existuje nepieberné mnozstvi autort definujici pojem marketing, budou uvedeny
dv¢ nasledujici.

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako: ,,Spolec¢ensky a manaZzersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby

a smény produktt a hodnot.*

Pro porovnani bude uvedena jesté¢ jedna definice, kterou uvadi Svétlik (2005, s. 10):
,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajiStujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s. 10)

1.1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB

Jiz vroce 1776 Adam Smith definoval sluzby jako statky, které neprodukuji Zadnou
hodnotu. Podobnym zptusobem se k sektoru sluzeb stavél i Karel Marx, jenz délil

ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni. (Vastikova, 2008, s. 12)

Pohled na sluzby samotné se neustale méni. V soucasné dob¢ je podstata sluzeb nejlépe

vysvétlena nasledujici definici.

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je

vvvvv

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)
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1.2 VLASTNOSTI SLUZEB

Sluzby jsou od zbozi odlisné nasledujicimi vlastnostmi, které budou objasnény v textu
nize.
Nehmotnost

Sluzby si pted zakoupenim nelze prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout.
To znamend, Ze pokud bude chtit zakaznik novy uces, nemiize si pfedem prohlédnout

o¢ekavany vysledek. (Kotler, 2007, s. 711-712)
Neoddélitelnost

Tato vlastnost se vyznacuje tim, Ze sluzby nelze odd¢lit od jejich poskytovateld, at’ uz jsou

to lidé nebo stroje. (Kotler, 2007, s. 713-714)
Promeénlivost

Kvalita sluzeb zavisi na tom, kym, ale také na tom, kdy, kde a jak jsou sluzby

poskytovany. Kvalitu sluzeb lze jen obtizné fidit. (Kotler, 2007, s. 714-715)
Pomijivost

Pro sluzby je charakteristické, Ze je nelze skladovat pro pozdé¢jsi prodej €i pouZiti.
Piikladem muze byt uctovani poplatkii za zmeskané schlizky, protoze hodnota sluzby

existovala pouze v daném okamziku, poté vsak zmizela. (Kotler, 2007, s. 716-717)
Absence vlastnictvi

Kdyz si zakaznik koupi fyzické zbozi, stdva se jeho vlastnikem. Dokonce ho miZe
I prodat. Zatimco v piipad¢é koupé sluzby, pfistup ke sluzbé je jen po omezenou dobu.

Proto sluzba nemize byt nikym vlastnéna. (Kotler, 2007, s. 717)

1.3 KLASIFIKACE SLUZEB

Sektor sluzeb tvofi zna¢nou ¢ast trhu, od jednotlivcl pfes mensi firmy az po nadnarodni
spolecnosti. Vastikova (2008, s. 13-17) vysvétluje kategorie sluzeb, které jsou nejCasteji
pouzivany.

Odvétvové tridéni sluzeb

Podle Vastikové (2008, s. 13—14) mohou byt sluzby clenény z hlediska odvétvové

pfisluSnosti na:
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e Terciarni — restaurace, hotely, kadetnictvi, kosmetické sluzby, Cistirny aj.
e Kvartérni — doprava, obchod, komunikace, finance a sprava.

e Kvinterni — sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.
Sluzby pro spotiebitele a organizace

Spottebitelské sluzby jsou poskytovany domacnostem a také jednotliveim, ktefi vyuzivaji
sluzbu pro svij vlastni uzitek, kdy ze spotieby sluzby neplyne jiz zadné dalsi ekonomicka
vyhoda. Na druhou stranu sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim a dalSim
organizacim slouzicim k vytvoreni dalsich ekonomickych uzitka. (Vastikova, 2008, s. 14—

15)
Sluzby podle formy jejich charakteru a poskytovani

Podle formy sluzby jsou rozezndvany sluzby uniformni (napt. zékladni vzdélani) a sluzby
dohodnuté (napt. poradenské sluzby). Z hlediska zaméteni mohou byt sluzby poskytovany
lidem (napt. socidlni sluzby), ale také strojim (napf. opravarenské sluzby). Déle jsou
sluzby déleny podle formy styku se zdkaznikem na sluzby s vysokym kontaktem a nizkym

kontaktem. (Vastikova, 2008, s. 17)
Sluzby podle trhu kupujiciho

Na zaklad¢ této kategorie jsou sluzby déleny podle druhu trhu: spotiebitelsky trh
(napf. kadetnictvi), sluzby pro vyrobni spotiebu, vladni trh a zeméd¢€lsky trh. Daéle také
podle zpiisobu koupé na sluzby bézné potieby, sluzby specialni a na nevyhledavané sluzby.
Sluzba muze byt také prostiedkem k dosazeni néfeho nebo je cilem sama o sobé

(napf. hotelové sluzby). (Vastikova, 2008, s. 16)
Na zakladé prodejce

Vastikova (2008, s. 16) uvadi, ze klasifikace sluzeb zavisi také na charakteru postaveni

jejich poskytovatele:

e Podle povahy podniku — soukromy ziskovy, soukromy neziskovy, vefejny ziskovy
a vefejny neziskovy.

e Podle vykonavané funkce — komunikace, poradenstvi, zdravotni péce aj.

e Podle zdroje prijmii — pochazejici z trhu, pochazejici z trhu plus dary a dotace,
pochézejici z dart. (Vastikova, 2008, s. 16)
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2 CILOVE SKUPINY ZAKAZNIKU

Prvné by firma méla védét, zda chce uspokojovat svym produktem ¢i sluzbou cely trh
zékaznikli nebo se jen zaméfit na urcitou c¢ast trhu, na tzv. segment. Ne totiz kazdy
zakaznik mize byt uspokojen stejnym zptisobem jako ostatni. Zakaznici mohou byt odlisni
ve svych potiebach, pfijmech, zajmech ¢i ndkupnim chovanim. Proto se firmy stale vice
zabyvaji cilenym marketingem, to znamend, ze se snazi vyrobit vyrobky a poskytnout
sluzby, které co nejefektivnéjsi cestou uspokoji potieby a ptrani zdkazniki. Poté je mnohem
jednodussi oslovit urcity segment prostfednictvim vhodné zvolené propagace a distribuce,
ale firma také vi, za jakou cenu sviij produkt ¢i sluzbu mize nabidnout. (Svétlik, 2005,

s. 88)

Cileny marketing byva ¢asto zaménovan se segmentaci trhu, ale segmentace trhu je pouze

jeho casti. Cileny marketing obsahuje tfi zakladni etapy:

e segmentaci trhu,
e trzni zacileni,

o trzni umisteni. (Svétlik, 2005, s. 88)

2.1 SEGMENTACE TRHU

Jak jiz bylo zminéno, na trhu se nachazi mnoho zékaznik, ktefi se ve svych potirebach
a pranich mohou odliSovat. NejoptimalnéjSim zplsobem by bylo vytvofit specificky
marketingovy mix pro kazdého zdkaznika, avSak Vv praxi je tato situace zcela nerealna.
Proto dochazi k takzvané segmentaci trhu, kterd spociva v nalezeni skupin zékaznik(
na zaklad¢é stanovenych kritérii, které jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice

heterogenni. (Svétlik, 2005, s. 89)
Kritéria pro efektivni segmentaci

Aby byl urcity segment efektivni, musi spliiovat kritéria, ktera jsou pro segmentaci
dialezita. Podle Palmera (2012, s. 191) jsou zduraziiovany Ctyfi kritéria, ktera jsou

pro tspésnou segmentaci nezbytna.
1. Uzitecnost pro marketingové planovani firmy

Prvni kritérium je zaloZeno na uzite¢nosti segmentace trhu pro firmu. Dulezité je rozpoznat

riznorodost potieb v dané cilové skupiné. (Palmer, 2012, s. 191)
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2. Velikost vyslednych segmentii

Tim je mysleno, zda je dany segment natolik veliky, aby ho firma mohla vyuzit s urcitym
vynosem. Pfijatelna velikost segmentu se méni od jednoho trhu k druhému. Problémem

pro firmy mohou byt mensi segmenty, které se jevi jako neekonomické. (Palmer, 2012,

s. 191)
3. Meritelnost segmentu

To znamena, ze by firma méla znat pfesnou velikost segmentu, na ktery se zaméfi. Je to
dalezité zejména pro srovndvani s ostatnimi segmenty, ale také pro zhodnoceni

potencidlniho vynosu. (Palmer, 2012, s. 192)
4. Dostupnost segmentu

Segmenty by mély byt dostupné pro firmu hned z nékolika diivoda. Piikladem muize byt
zakéazany vstup urcité firmy na ur€ité trhy a to napt. z divodu, Ze vlada chce chranit sviyj
domaci trh, a proto omezuje zahrani¢ni firmy v obsluhovani jejich trhu. (Palmer, 2012,
s. 194)

2.2 HLEDISKA SEGMENTACE

Aby bylo mozné trh rozdélit do ur€itych skupin, je nutné piedem stanovit hlediska
nezbytna pro toto rozdéleni. Neexistuje jedno hledisko, naopak existuje fada hledisek
pro rozdéleni zakaznikd, znichz za hlavni je oznaCovano geografické hledisko,
demografické hledisko, psychologické hledisko, chovani, nakupni zvyky a prospéch.

Firmy v praxi ¢asto pouzivaji vice hledisek ve vzajemné kombinaci. (Svétlik, 2005, s. 91)
Geografické hledisko

Z hlediska geografického trh mize byt rozdélen podle statli, oblasti, okrest, mést apod.
Firma se muze bud’ specializovat pouze na urCitou ¢ast zem¢ anebo na celou zemi.
Zavyhodu je povazovano, ze vyrobek je dodavan a prodavan pouze v urCité lokalité,
coz vede Kk lepsimu fizeni nakladd na distribuci. Zaroven komunikace se zakazniky muze
byt omezena jen na urcitou oblast, coZ souvisi s lepSim vyuzitim nakladii na propagaci.

(Svetlik, 2005, s. 91)
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Demografické hledisko

Demografické hledisko umoziuje trh délit do skupin zdkaznikd podle ve€ku, pohlavi,
velikosti rodiny a jejiho zivotniho cyklu, vzdélani, nabozenstvi, pfijmu, narodnosti,
povolani aj. Zakaznici jsou tak mnohem snadnéji identifikovani, protoze napt. mladi lidé

maji podstatné rozdilngjsi potieby oproti starsim lidem. (Svétlik, 2005, s. 91-92)
Psychografické hledisko

Z hlediska psychografického jsou zakaznici do jednotlivych skupin rozdé€leni podle
profese, vzdélani, osobnosti cloveka, pfislusnosti k urCité socidlni tfidé, osobnich
preferenci a upfednostiiovani urcitého vyrobku ¢i znacky a také podle Zivotniho stylu,
ktery dany jedinec uplatituje. Vyznamnou roli zde hraji také kulturni vlivy. (Svétlik, 2005,
s. 92-93)

Podle chovani zakaznika

Zakaznici jsou nejcastéji déleni podle toho, jak casto vyrobek ¢i sluzbu vyuzivaji.
Uzivatelé¢ vyrobku jsou tedy rozdé€leni na silné, primérné a slabé uzivatele a ty, ktefi
vyrobek neuzivaji. Jinym hlediskem muze byt vérnost ke znacce, kdy zdkaznici jsou vérni
jen ur¢ité znacce a nejsou ochotni kupovat jinou. Dilezitym faktorem jsou také nakupni
zvyky. Nektefi zakaznici s nakupem nepospichaji a radéji si vyrobek nejprve ovéri
a na druhou stranu jsou tu nakupni nadSenci, kterym neunikne jedina novinka na trhu.

(Svétlik, 2005, s. 93)

2.3 TRZNI ZACILENI

Po segmentaci trhu nasleduje dal$i etapa, trzni zacileni neboli targeting. Firma musi
zhodnotit a nasledné rozhodnout, na kolik segmentii se findln¢ zaméfi. To znamena,

ze vybere cilovy trh, ktery bude efektivné obsluhovat. (Kotler, 2007, s. 483, 486)

Pii hodnoceni segmentl musi byt zohlediiovana jak atraktivita ur¢itého segmentu, tak
I moznosti firmy. To znamena jakych cilti a s pomoci jakych prostiedki je mozné daného

cile dosahnout. (Kotler, 2007, s. 484-485)

Firma si mlze vybrat ze tfi marketingovych strategii. Prvni z nich je nediferencovany
marketing, kdy firma ignoruje rozdily mezi trznimi segmenty a chce oslovit cely trh
jedinou nabidkou. Dal$i moznou strategii je diferencovany marketing, kdy se firma

rozhodne zaméfit na nékolik trznich segment a pro kazdy z nich vytvoii samostatnou
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nabidku. A posledni moznosti je koncentrovany marketing, kdy se firma zaméfi

na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich trhi. (Kotler, 2007, s. 486—489)

2.4 TRZNI UMISTENI

Posledni fazi cileného marketingu je trzni umisténi, neboli positioning. Jedna se o umisténi
ur¢itétho vyrobku ¢i sluzby v mysli zédkazniki ve vztahu ke konkurencnim vyrobkim.
Nejjednodussim zptisobem jak se dostat do mysli potencialnich zdkazniku je byt jednickou
na trhu anebo zaujmout né¢im, ¢im si zakaznici spoji nas vyrobek s uréitou znackou
nebo kategorii. Dulezity je také vybér znacky, ktery prispiva k ziskani pozadované pozice

v mysli zakazniki i na trhu. (Blazkova, 2007, s. 162)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Mnoho firem ¢asto doplaci na nepfipravenost vici situacim, které by mohly na trhu nastat.
Vétsina z nich si mysli, Ze planovani hraje vyznamnou roli pouze u velkych spole¢nosti
operujicich po celém svéte, ¢imz se pro né stava nedilezitym. Mensi firmy také uvadi,
ze nemaji dostatek ¢asu na planovani. Néktefi argumentuji tim, Ze trh se neustale méni a je
zbytecné vytvaiet jakykoliv plan. (Kotler, 2007, s. 87)

vvvvv

vyhody vSem firmam, malym i novac¢kim na trhu. Umoziuje tak firmé¢ lépe predvidat,
rychleji reagovat na zmény prostiedi ¢i se pfipravit na nahlé zmény trendt. (Kotler, 2007,

s. 87)

Pro zadatek by mél byt predstaven marketingovy plan. Jednd se o pisemny dokument
zachycujici situaci firmy na trhu, identifikuje problémy a pfilezitosti, stanovuje
marketingové cile a navrhuje marketingové strategie k dosazeni téchto cilti. Ve vétSing

ptipadd byva zpracovavan ro¢né. (Svétlik, 2005, s. 207)

3.1 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Obsah a struktura marketingového planu mize byt odlisna hned z nékolika duvodu.
Nejcastéji na zdkladé podminek, které si firma stanovuje sama. Ale kazdy marketingovy
plan by mél dodrZovat urcita pravidla:

e Musi byt jasny a vystizny.

e Zahrnuje klicové informace.

e Aktivity musi byt uskutecnitelné.

e Nemél by byt pfilis§ rozsahly, ale na druhou stranu ani pfili§ stru¢ny.

e M¢l byt navrzen podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve které plisobi ¢i v jaké

fazi vyvoje se nachazi. (Blazkova, 2007, s. 189)
Ve vétsiné pripadt obsahuje nasledujici Casti: struéné shrnuti, souc¢asna marketingova
situace, SWOT analyza, marketingové cile, marketingové strategie, programy c¢innosti,

rozpocty a kontrolni mechanizmy. (Kotler, 2007, s. 108-109)
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3.2 MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie predstavuje souhrn nastroju, prostiednictvim nichz se firma snazi
dosahnout svych marketingovych cili v urCitém casovém obdobi. Pii zpracovani
marketingové strategie se obvykle vychazi z jiz diive pfipravenych analyz firmy, trhu,
konkurence a informaci ziskanych =z marketingovych vyzkumt. EXxistuje mnoho
marketingovych strategii, kdy cilem je vybrat pro firmu, vzdy tu nejvhodnéjsi. To znamena
takovou strategii, kterd firm¢ ziskd vyhodu oproti konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 104,

265)
Blazkova (2007, s. 104) uvadi, ze zvolena strategie musi spliiovat tfi zakladni pfedpoklady:
Vhodnost

To znamena, jak strategie ptispéje k udrzeni ¢i zlepSeni pozice firmy vi¢i konkurenci a zda

je schopna zlepsit ¢i tplné odstranit slabé stranky firmy.
Prijatelnost

Ukazuje, zda je strategie piijatelna pro jednotlivé zajmové skupiny uvnitt i vné firmy podle

ukazatelli ndvratnosti, rizika a ocekdvani zajmovych skupin.
Proveditelnost

Zjistuje, zda dand strategie muze byt UspéSné implementovana z hlediska zdroja

a schopnosti firmy. (Blazkova, 2007, s. 104)

3.3 MARKETINGOVE CILE

Marketingovy cil mlZe byt charakterizovan jako stav, kterého by mélo byt dosazeno
v urcitém casovém obdobi. Marketingové cile by mély vyjadiovat konkrétni ukoly
zahrnujici, ¢eho se cil tyka, o jak velké zméné se uvazuje, na jakém trhu bude cil proveden

a Vv jakém casovém horizontu ma byt cile dosazeno. (Blazkova, 2007, s. 33, 101)

Stejné¢ jako podnikové, tak i1 marketingové cile musi spliiovat podminky SMART.
To znamena, Ze cile musi byt jednoznacné (specific), méfitelné (measurable),
realizovatelné (achievable), dilezité (relevant) a cCasové ohrani¢ené (time bound).

(Blazkova, 2007, s. 34)
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3.4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jakmile si firma stanovi marketingovou strategii, na zéklad¢ které¢ bude chtit dosdhnout
svych cil,, zatne zpracovavat marketingovy mix sluzeb. Marketingovy mix pfedstavuje
soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k osloveni cilovych zakaznika
na trhu. To znamend takovou nabidku, kterd co nejefektivnéjSim zptisobem uspokoji

potieby a prani zakaznikt. (Kotler, 2007, s. 70)

Pivodné marketingovy mix obsahoval c¢tyfi prvky, téz znamé jako 4 P skladajici

se Z poc¢atecnich pismen anglickych slov:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e komunikace (promotion). (Vastikova, 2008, s. 26)

V priibéhu ¢asu se ukazalo, ze pro zpracovani marketingovych planti pro firmy poskytujici
sluzby tyto 4 P nestali, zejména kvuli specifickym vlastnostem sluzeb. A proto byl

rozsifen o dalsi 3 P tvofici tak marketingovy mix sluzeb:

o lidé (people),
e procesy (processes),

e materialni prostiedi (physical evidence). (Vastikova, 2008, s. 26)

Podrobnéjsi charakteristika jednotlivych casti marketingového mixu bude vysvétlena

V nasledujicim textu.
Produkt

Jako produkt muze byt vnimana myslenka, sluzba, zbozi nebo kombinace vsech téchto
prvkl, kterd je urcena k uspokojovani potieb a piani zakaznikG na trhu. SluZzba
je oznaCovana za slozity produkt, ktery (Vastikova, 2008, s. 92) charakterizuje jako:
,»Soubor hmotnych a nehmotnych prvkli obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické
uzitky nebo vyhody*.

Sluzba se rozdéluje na zakladni a dopliikkovy produkt. Zakladni produkt mize byt oznacen
za pri¢inu, kterd chovani smétuje k uskutecnéni koupé sluzby (napft. u kadetnika se jedna

0 zhotoveni nového ucesu). Zatimco doplitkovy produkt ptidava k zékladnimu produktu
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ur¢itou hodnotu (napt. u kadetnika si zédkaznik vybere uces prostiednictvim pocitatového

programu). (Vastikova, 2008, s. 92-93)

Cena

vewr

zisky. Jednd se o penézni Ccastku, kterou zdkaznik zaplati za prodavané zbozi
¢i poskytovanou sluzbu na trhu. Pfi urcovani ceny se vychazi z cilti, kterych chce firma
dosahnout. Vysoké cena mtze u zédkaznikii vyvolat dojem, ze je premrsténa a ze si sluzbu
nikdo nebude kupovat anebo naopak muze oslovit ur¢ity okruh zakaznikti upfednostiujici
kvalitu. Stanoveni nizké ceny muze prildkat, ale také odradit mnoho zdkaznikl. (Svétlik,

2005, s. 130-131)
Distribuce

Rozhodovani o umisténi firmy byva ¢asto kompromisem mezi potfebami poskytovatele

sluzby a pozadavky zakazniku. (Vastikova, 2008, s. 124)
Sluzba mize byt distribuovana tfemi zptsoby:

e Zakaznik jde za sluzbou do firmy (kadefnictvi, restaurace, divadlo aj.).

e Sluzba pfichdzi za zdkaznikem (taxi, instalatérské sluzby, Céaste€né i1 poStovni
sluzby aj.).

e Zakaznik a firma jsou ve vzijemném neosobnim styku (teleshopping,

telekomunikace, virtualni obchody aj.). (Vastikova, 2008, s. 124)
Komunikaéni mix

Dal8i casti marketingového mixu je komunikace. Cilem komunika¢niho mixu je
prostfednictvim kombinace riznych komunikacnich néstroji dosahnout stanovenych
marketingovych cili. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.
Komunikac¢ni mix tvoii osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma komunikace
je zastoupena osobnim prodejem. Neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a také sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni

formy komunikace jsou veletrhy a vystavy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama

vvvvvv

komunikace, kdy rtizné subjekty prostiednictvim riznych médii se snazi oslovit cilové
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skupiny zakaznikt. Cilem reklamy je zvysit pravdépodobnost, ze si vyrobek ¢i sluzbu
zakaznik opravdu koupi. Za tspéch poté muze byt povazovana spotiebitelskd vernost,
opakované¢ nakupy a také mensi riziko vzniku cenovych valek mezi konkurenty.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66—68)
Zakladni cile reklamy jsou:

e Informativni — reklama informuje zdkazniky o nabizeném produktu ¢i sluzbé¢.

e Presvedcovaci — reklama se snazi presvédCit zakazniky ke koupi produktu
¢i sluzby.

e Pripominaci — cilem je udrzet produkt ¢i sluzbu v povédomi zékaznikl. (Foret,

2005, s. 237)

Druh reklamy zavisi na sdé&lovacich prostfedcich neboli médiich, které jsou déleny
na klasické a elektronické. Do skupiny klasickych médii patfi noviny, ¢asopisy, outdoor
aindoor média (billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobilidf aj.).
Za elektronicka média jsou oznaCovana televize, rozhlas, kino a internet. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 71, 73)

Podpora prodeje

Podpora prodeje dnes hraje vyznamnou roli v komunikaci se zakazniky a je povazovana
za ucinnou soucast komunikacniho mixu. Je charakterizovana jako souhrn marketingovych
aktivit, které pfimo ovliviluji chovani zdkaznika a motivuji ho k uskute¢néni koupé

produktu ¢i sluzby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

VétsSinou je zameéfena na specifické segmenty. Podle toho, na ktery ze segmenti je

zaméfena, muzeme rozliSovat:

e Spotrebni podporu prodeje — vzorky produktu (tzv. sampling), kupony a prémie,
POS a POP materidly, vystavy produktli, veletrhy, merchandising, darkové
a upominkové predméty, odmeny za vérnost, soutéze, slevy aj.

e Obchodni podporu prodeje — rtizné druhy slev (napf. nakupni slevy,
pii opakovaném odbéru), zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, motivacni
programy, prostfedky 3D reklamy, garance zpétného odkupu aj.

e Podporu prodeje obchodniho persondlu — soutéze zaméfené na objemy prodeje,
ziskani novych zakazniki formou odmén, odbornd Skoleni, prodejni a reklamni

pomicky aj. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-93)
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Piimy marketing

V praxi byva ¢asto oznacovan jako direct marketing, one to one marketing ¢i marketing
na miru. Jedna se o ptfimou komunikaci s cilovymi skupinami zakaznikt za ucelem ziskat
okamzitou zpétnou vazbu a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 94)

Ptimy marketing se déli na adresny a neadresny. Adresny je charakteristicky tim,
ze sdéleni je zasilano adresatovi piimo na jméno, zatimco neadresny spociva v zasilani
letaki nebo tiskovin dorucovanych zdarma do poStovnich schranek nebo rozdavanych

na frekventovanych mistech. (Foret, 2005, s. 314)

Patti zde direct mail, telemarketing, nakupy prosttednictvim pocitacii, katalogovy prode;j,

televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou aj. (Foret, 2005, s. 313)
Public relations

PR neboli vztahy s veiejnosti Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuji jako: ,,Rizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno

a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vetejnosti.*

Podstatou PR je aktivni publicita (tiskové zpravy, konference, vyrocni zpravy aj.), dale
také organizovani udalosti, lobbovani, sponzoring a konecné také reklama firmy samotné.

(Foret, 2005, s. 277-278)
Osobni prodej

Jedné se o osobni formu komunikace odehravajici se tvaii v tvar (face to face) a to bud’
s jednotlivym zakaznikem anebo skupinou zakaznikii. Velkou vyhodou je okamzita zpétna
vazba. Sdé€leni smé&fované k zakaznikovi muze byt béhem hovoru ptizptisobeno podle
momentalni situace, ¢imz se z osobniho prodeje stava jedine¢ny komunikaéni nastroj.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)
Mezi zékladni zplisoby prodeje patfi:

o Objednavkovy prodej — zakaznik si jde pro objednavku, aniz by probéhla
prezentace produktu ¢i sluzby. Typické u opakovanych nakupi.
e Twviirci prodej — od obchodnika se vyzaduje tvirci schopnost k dosazeni

objednavky.
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o [Instruktazni (misionarsky) prodej — obchodnik se nesnazi dosdhnout objednavky.
Zakazniky informuje, pfesvédCuje o uzitku, ale neprodava. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 128)
Lidé
Jednim z prvka rozsifujicich klasicky marketingovy mix jsou lidé. Vyplyva to zejména
Z jejich neoddélitelnosti od poskytovatele sluzby. Poskytovani sluzeb vyzaduje piitomnost

lidi, zaméstnancti firmy, v nekterych piipadech i aktivni zapojeni zadkaznika. Bez nich

by sluzba nemohla byt poskytovana. (Vastikova, 2008, s. 156, 165)
Zameéstnanci mohou byt rozdéleni do nasledujicich skupin:

o Kontaktni personal, ktery je v pfimém kontaktu se zékazniky.

e  Ovliviiovatelé, kteti nejsou v kontaktu se zakazniky, ale sluzbu ovliviiuji tim,
Ze vytvaii strategie, plany aj. (napf. manazefi).

e Pomocny persondl, ktery se nepiimo podili na poskytovani sluzeb (napt. uklizecCky

a pokojské). (Vastikova, 2008, s. 156)
Procesy

Vzijemné plisobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako tada
urcitych krokti. Podle poctu téchto krokti se hodnoti slozitost procesu poskytovani sluzeb.
V procesu poskytovani sluzby dochézi k ptimému kontaktu zakaznika se sluZzbou v daném
casovém obdobi, které¢ Ize meéfit. Procesy mohou byt déleny do ptisluSnych kategorii
na zaklad¢é jejich opakovatelnosti, moZnosti automatizace, nutnosti vysokého kontaktu

se zakaznikem a individualizace. (Vastikova, 2008, s. 180, 193)
Materialni prostiedi

Za materidlni prostfedi mohou byt oznacovany prvni vjemy a dojmy, které zakaznik
ziskava pii vstupu do prostredi, kde je dand sluzba poskytovana. Prostiedi ovliviiuje
zakaznika jak pozitivné, tak i1 negativn€. To jakym zpiisobem zdkaznik vnima sluZbu,
zavisi na mnoha faktorech napliujici ocekavani zédkaznika. MlzZe se jednat o rozvrzeni
prostoru, vybaveni, osvétleni, barvy, hudbu ¢i viini mistnosti, kde je sluzba poskytovana.
Je dulezité védét, ze 1 pouhy detail dokdze ovlivnit chovéani zakaznika. (Vastikova, 2008,

s. 168, 172-176, 178)
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4 SITUACNI ANALYZA

Nezbytnym piedpokladem pro planovani je provést situacni analyzu slouzici k lepSimu
pochopeni a zjisténi pricin soucCasného stavu firmy a snazi se podchytit vSechny

rozhodujici vlivy, které vytvaieji podminky pro podnikani. (Svétlik, 2005, s. 317)

41 MARKETINGOVE PROSTREDI

Firma je pfi své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovana prostfedim, ve kterém pusobi. Jedna
se o vlivy, které plisobi uvniti ¢i vné firmy a jsou bud’ ¢astecné ovlivnitelné ¢i nejsou
ovlivnitelné vibec. Silu téchto vlivii neni snadné ptedpovidat a ani odhadnout. Z toho
duvodu jsou rozdéleny na vlivy vnitini (mikroprostiedi) a vlivy vnéjsi (mezoprostiedi

a makroprostiedi). (Svétlik, 2005, s. 22)
Mikroprostiedi

Kotler (2007, s. 130) definuje mikroprostiedi firmy jako: ,,Sily blizko spole¢nosti, které
ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim - spolecnost, distribu¢ni firmy, zékaznické

trhy, konkurence a veiejnost, které spole¢né vytvaieji systém poskytovani hodnoty firmy.*
Mezoprostiedi

Aby potieby a prani zakaznikl byly uspokojeny efektivnim zplisobem, firma musi vstoupit
do kontaktu s fadou jinych subjekti. Tyto subjekty vytvaii jeho mezoprostiedi, ve kterém
firma plsobi a kterym je také ovliviiovana. Patfi zde dodavatelé, zprostfedkovatelé,
finan¢ni instituce, distributofi, zdkaznici, ostatni vefejnost, konkurencni firmy a dalsi

¢initelé. (Svétlik, 2005, s. 25)
Makroprostiedi

Firma a vSichni ostatni aktéfi na trhu operuji v Sir§Sim makroprostiedi sil, které vytvareji
prilezitosti, ale také pro firmu pfedstavuji hrozby. (Kotler, 2007, s. 135)
,Makroprostiedi zahrnuje $ir§i spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi —

demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory.* (Kotler,
2007, s. 130)
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4.2 ANALYZA KONKURENCE

Za konkurenci jsou povazovany firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby zakaznika

nebo obslouzit stejnou skupinu zakaznik. (Kotler, 2007, s. 570)

Pokud chce firma na trhu uspét a dosahovat zisku, musi byt konkurenceschopna. Musi si
byt védoma své konkurence, stejné jako svych cilovych zakaznikii. Je tedy nutné,
aby o své konkurenci védé€la vSechno, co jen miize zjistit. Méla by byt informovana o tom,
co konkurence na trhu nabizi a neustale srovnavat s nasi nabidkou. Aby firma ziskala
konkuren¢ni vyhodu, méla by zakaznikiim nabizet vzdy néco navic oproti své konkurenci.

(Kotler, 2007, s. 568)

Nékteré firmy si mysli, ze sledovat konkurenci je zbytecné. Jiné se naopak ve sledovani
konkurence doslova pfedhdnéji. NejoptimdlnéjSim zplsobem je mit dobry piehled,
jak o své pfimé, neptimé, ale také potencialni konkurenci. PFimymi konkurenty jsou
firmy, které maji podobné schopnosti a ptisobi na stejném trhu. Za nepfimé konkurenty
jsou povazovany firmy vyskytujici se na naSem trhu, ale podobnost v schopnostech je
mala. A nakonec potencialni konkurenti jsou firmy, které maji podobné schopnosti,

ale neptisobi na stejném trhu. (Blazkova, 2007, s. 61-62)

Analyza konkurence je velmi dulezitym procesem identifikujicim klicové konkurenty
na trhu. Jedna se zejména o hodnoceni jejich cill, strategii, silnych a slabych stranek,
typickych reakci a zavérem také o volbu konkurenti, které mize firma na trhu ohrozit

a kterym je tieba se vyvarovat. (Kotler, 2007, s. 568)
Proces analyzy konkurence
Blazkova (2007, s. 62—63) popisuje postup pfi analyze konkurence v nasledujicich krocich:

1. Identifikace hlavnich konkurentl (ptimi, soucasni a potencidlni).

2. Zhodnoceni schopnosti, cill, souc¢asnych a budoucich strategii, ocekavani, zdroja,
silnych a slabych stranek kazdého z konkurentt.

3. Zjisténi celkového vlivu jednotlivych faktorti piisobicich na pozici firmy na trhu.

4. NavrZeni aktivit a strategii k ziskani konkuren¢ni vyhody.
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4.3 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Analyza externiho prostfedi, ve kterém firma piisobi je dilezitd ze dvou divodi. V prvnim
piipadé pro identifikaci zmén a trendl, které se déji v okoli firmy. A dale ke stanoveni

toho, jak bude firma reagovat na tyto vlivy. (Blazkova, 2007, s. 53)

Analyza makroprostiedi byva Casto oznacovana jako PEST analyza a predstavuje analyzu
politickych, ekonomickych, socialnich (zahrnujici demografické a kulturni prosttedi)
a technologickych faktort prostfedi, které mohou ovlivnit ¢innost firmy. (Blazkova, 2007,
s. 53)

Politické faktory

Do této skupiny je fazena napft. legislativa regulujici podnikani, urcujici zdanéni, predpisy
pro mezinarodni obchod, ochranu spotiebitelli, pracovni pravo, vladni rozhodnuti, predpisy
Evropské unie, ptredpisy na ochranu ochrannych znamek, prostiedi, recykla¢ni natizeni

a dalsi. (Blazkova, 2007, 53-54)
Ekonomické faktory

Ekonomickymi faktory mohou byt HDP, monetirni politika, vladni vydaje,
nezameéstnanost, piijmy spottebitelti, spofeni, poptavka zahrani¢nich zdkaznikti, ménové

kurzy, inflace aj. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
Socialni faktory

Tato kategorie obsahuje demografické faktory, kterymi jsou napf. v€kova struktura,
pohlavi, velikost rodiny, povolani aj.). Do socidlnich faktort dale patii rozdéleni pfijm,

zivotni styl, vzdé€lani, kulturni faktory, regionalni rozdily a atd. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
Technologické faktory

Do skupiny technologickych faktorG spadaji vladni vydaje na vyzkum, zlepSeni
technologii, nové objevy, patenty, vyvoj novych technologii, spotiebu a naklady

na energie, internet, satelitni komunikace a dalsi. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
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4.4 SWOT ANALYZA

V praxi se velmi Casto vyuziva analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy, nazyvana

SWOT analyza. Jeji nazev je odvozen od pocatecnich pismen anglickych slov:

e Strengths — silné stranky,

e Weaknesses — slabé stranky,

e Opportunities — piilezitosti,

e Threats — hrozby. (Svétlik, 2005, s. 318)

Na zéklad¢ analyzy téchto faktori se vyhodnoti proménné, které¢ by mohly mit rozhodujici
vliv na ¢innost a vykonnost firmy. Toto vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech, které

budou objasnény v nasledujicich podkapitolach. (Svétlik, 2005, s. 318)

4.4.1 Analyza silnych a slabych stranek

Analyza silnych a slabych stranek byva nékdy oznafovana jako analyza S-W, opét podle
pocateCnich pismen jiz zminénych faktord. V praxi nékdy dochazi k nespravnému
zafazovani jednotlivych faktori do pfislusnych kategorii, proto je tfeba si uvédomit,
ze silné a slabé stranky jsou interni faktory, které se tykaji firmy, maji na ni pfimy vliv

a firma je muze ovlivnit. (Blazkova, 2007, s. 156, 159)
Silné stranky

Jedna se o interni faktory, jejichZ prostiednictvim firma zaujima silnou pozici na trhu. Dale
také oblasti, ve kterych je firma dobrd. Posuzuji se podnikové schopnosti, dovednosti,
zdrojové moznosti ¢i firemni potencial. Je mozno je pouzit jako podklad pro stanoveni

konkurenéni vyhody. (Blazkova, 2007, s. 156)

Casto se stava, Ze se firmy snazi zminit co nejvice silnych stranek. AvSak pfili§ dlouhy
seznam muze prozradit nedostateCnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je skutecné

dalezité. (Kotler, 2007, s. 98)
Slabé stranky

Slabé stranky jsou téZ internim faktorem, ale pfedstavuji oblasti, ve kterych je firma slaba

a brani tak efektivnimu fungovani firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)
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4.4.2 Analyza prileZitosti a hrozeb

Dalsi oblasti, ktera je hodnocena, je oblast pfilezitosti a hrozeb, ktera byva nékdy
oznacovana jako O-T analyza. U prilezitosti je posuzovana jejich pravdépodobnost
uspéchu a pfitazlivost. V piipadé hrozeb je posuzovana jejich pravdépodobnost vyskytu
a zavaznost. Nakonec je nutné vypracovat plan aktivit. Ten firma pouzije, jestlize se firmé
naskytne pfilezitost na trhu nebo v negativnim ptipadé, Zze se objevi hrozba. (Blazkova,

2007, s. 161)

V nasledujicim textu budou objasnény pojmy vnéjSiho prostiedi firmy, piilezitosti
a hrozby.

PrilezZitosti

Predstavuji moznosti firmy, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rast nebo dokonce lepsi
vyuziti disponibilnich zdrojt. Firma tak mize G€innéji plnit své stanovené cile a byt v lepsi

pozici oproti konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

Hrozbou miize byt nepfizniva situace ¢i zména v prostiedi firmy znamenajici prekazky
pro plynulou ¢innost. Na takové faktory by firma méla umét reagovat odpovidajicim
zpusobem, nebo se alesponl snazit je co nejvice eliminovat ¢i minimalizovat. (Blazkova,

2007, s. 156)



Il PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MIKROPROSTREDI FIRMY

Prvni kapitola praktické Casti pojednava o charakteristice firmy zahrnujici predstaveni,
umisténi a vybaveni firmy. Jsou zde zminény rovnéz cile, kterych by firma chtéla
v soucasnosti dosahnout. Nejvétsi ¢ast je vSak vénovana marketingovému mixu,
jehoz obsahem je seznam nabizenych sluzeb, ceniky za tyto sluzby, od jakych dodavatela
je zbozi nakupovano, na zakladé jakych komunikaénich prostiedkt chce firma ziskat nové

zékazniky a predevsim kdo a jakym zptisobem se o zakazniky stara.

5.1 PREDSTAVENI FIRMY

Kosmetické studio Violet plisobi na trhu sluzeb velmi kratce a bylo zalozeno v kvétnu roku
2013, majitelkou studia, Bc. Ivanou Kolomaznikovou. Cilem bylo vytvofit misto,
kde si zakaznici pfijdou nejen odpocinout, ale predevsim najdou na jednom misté veskerou
péci o své télo, aniz by museli nav§tévovat vice kosmetickych zafizeni najednou. (Interni

informace firmy, 2014)

Podnikani je provozovéano na zakladé zivnosti, kterou si majitelka oteviela na nehtovou
modeldz, manikuru a sluzby spojené s prodejem vyrobkii. Nazev studia je zakomponovan
pouze v zivnosti majitelky. Ostatni pracovnice studia maji Zivnosti oteviené na kadefnické
sluzby, kosmetické sluzby, manikaru a pedikuru, masaze, liceni a visadz. (Interni informace

firmy, 2014)
Umisténi a vybaveni

Provozovna studia se nachazi ve mésté Otrokovice, V méstské ¢asti Bahnak, v pronajatych
prostorach prumyslového aredlu Toma, v budové €. 69. Pfed vstupem do studia zékaznici
musi nejprve zazvonit na zvonek studia. Po otevieni dvefi je v recepci, jejiz soucasti je
i koutek s posezenim, susmévem pfivitd personal studia. Na recepci se provadéji
objednavky zakaznikl, pfipadné poradenstvi a samoziejmé platebni transakce. Interiér
studia je sladén do svétle fialovych odstint, které jiz sami o sobé navodi piijemnou
atmosféru. Prostedi je vybaveno modernim nabytkem a pfistroji. (Interni informace firmy,

2014)

Kazdé4 z pracovnic ma svij vlastni oddéleny pracovni prostor, ve kterém svou ¢innost
vykonava. Nachdzi se zde prostor pro kosmetiku a masdze, kde se provadi také
permanentni make-up. Vedle prostoru pro kosmetiku je umisténa koupelna se sprchovym

koutem. Déle je zde prostor pro kadetnictvi, kde jsou umisténa dvé kadetnicka kiesla.
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Pobliz recepce je prostor uréeny pro nehtovou modelaz, v némz sidli majitelka studia.
Pro zakazniky a pracovnice studia je zde Satna s kuchynkou a toalety. Obrazky interiéru

a exteriéru jsou zobrazeny v piiloze P I. (Interni informace firmy, 2014)
Planované cile

Hlavnim cilem studia Violet je, aby zakaznici odchazeli vzdy spokojeni. Protoze pouze
spokojeny zakaznik mluvi o firmé pozitivné a poté ji doporu¢i nékomu dal§imu. Studio
by se také chtélo prezentovat jako mlada a perspektivni firma s velkym potencialem
se rozvijet a neustdle zlepSovat ve svém oboru. S tim souvisi také planované rozsifeni
nabidky jiz poskytovanych sluzeb. Zaméstnanci studia si dale stanovili, ze po kazdém
uplynulém pololeti, budou hodnotit, zda zakaznici pfibyvaji nebo naopak odchazeji

ke konkurenci. (Interni informace firmy, 2014)

5.2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V této kapitole jsou popsany jednotlivé ¢asti marketingového mixu sluzeb zahrnujici
nabizené sluzby, ceny za poskytované sluzby, distribuci, zptisob komunikace se zdkazniky,
zaméstnance studia a proces objednavani zédkaznikl. Posledni ¢ast marketingového mixu,

materialni vybaveni, byla popsana v piedchazejici kapitole.

5.2.1 Nabizené sluzby

Studio Violet nabizi svym zakaznikim S$irokou $kalu sluzeb v oblasti péce o vzhled.
Mezi hlavni sluzby patii kosmetika, kadefnictvi, manikara, pedikura, nehtova modelaz
amezi doplinkové jsou fazeny lieni a visdz, prodluZovani fas, permanentni make-up
anové také jehlickovani. Tym studia se nezaméfuje pouze na vzhled zakaznika,
ale poskytuje také sluzby zacilené na psychické zdravi svych zakazniki a jejich dusevni

pohodu prostfednictvim masazi a relaxacnich koupeli. (Interni informace firmy, 2014)
V nasledujicim textu bude podrobnéji objasnéna problematika nabizenych sluzeb.
Kosmetika

Trendy dnesni doby udavaji vypadat dobfe. Prvnim krokem k dokonalému vzhledu je
spravna péce o plet. Kosmetické sluzby jsou ve vétSin€é ptipadd vyhleddvany Zenami,
ale ani muzi nezapominaji peCovat o sviij vzhled, a proto se zajem o tyto sluzby neustale

zvysuje.
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Pro oSetfeni pleti je pouzivéana italska znacka Dibi a pfirodni fada Olos. Péce je dostupna
kazdému typu pleti. At uz zdkaznik ma plet normadlni, mastnou, suchou, citlivou
¢1 dokonce problematickou, vzdy je o néj postarano s maximalni péci. Délka oSetieni se
pohybuje okolo 60 az 70 minut, S masaZzemi to muze byt okolo 80 az 120 minut. (Interni

informace firmy, 2014)

Zakaznici mohou vyuzit také masaze obliceje ¢i dekoltu, vypinani pleti tzv. liftingu,
barveni a tvarovani oboci, depilace urCité Casti téla nebo v dnesni dob¢ popularnich
anticelulitidnich zabald. Pro nevSedni udalosti je nabizeno denni a vecerni lieni, ale také
minikurz liceni. Ve studiu je pouzivana dekorativni kosmetika Korff. (Interni informace

firmy, 2014)
Kadernictvi

Jediné zdravé vlasy jsou krasné vlasy. Pro kvalitni pé¢i vlast je pouzivana profesionalni
vlasova kosmetika L’oreal Professionnel a Fanola. Produkty vlasy nezatézuji, posiluji
vlasova vldkna a dodavaji jim potfebné vitaminy, které u béznych vyrobkl prodévanych
v drogeriich najdete jen st&zi. Sampén, kondicionér nebo maska na vlasy je vybirana podle
typu a stavu vlasi kazdého zdkaznika s ohledem také na typ vlasové pokozky. (Interni

informace firmy, 2014)

Zakaznik si muze vybrat z Siroké nabidky kadetfnickych sluzeb s garanci vyuziti téch
nejmodernéjSich technologii. Mezi zékladni tkony patfi provadéni ddmskych, panskych
a détskych stiihd, barveni ¢i melirovani vlasu, oSetieni vlasovou kosmetikou, spolecenské
a svatebni U€esy s moznosti zkousky. Dale mohou zakaznici vyuZit sluzeb pro konecnou

upravu vlast, jako je foukana, Zehleni ¢i natoceni vlasu. (Interni informace firmy, 2014)

Pro naro¢néjsi zékazniky je pripraveno prodluzovani a zhustovani vlasti metodou Mikro-
ring, oSetfeni vlasového vlakna brazilskym keratinem ¢i keratinova Uprava vlast parni

zehlickou L oreal Steampod. (Interni informace firmy, 2014)

Ve studiu jsou nabizeny také doplitkové sluzby mezi, které patii barveni oboci, fas, trvala

na fasy a prodluzovani fas s moznosti doplnéni. (Interni informace firmy, 2014)
Manikura a pedikura

O nohy je pecovano profesionalni bio kosmetikou znacky Cuccio. Zakaznikim jsou
nabizeny sluzby spojené s oSetienim, obrousenim, hydrataci, masazi a zdbaly nohou. Neni

pecovano jenom o pokozku nohou, ale i vzhled nehtd. Nehty na nohou budou vypadat
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skvéle, pokud jim bude vénovéana nalezitd péce. Lakovani a zdobeni nehtli, odlakovani
a lesténi neht ¢i francouzska manikutra a gelové nehty, to vSe déla nohy krasnéjsi. (Interni

informace firmy, 2014)

Ve studiu se provadi také kompletni pée nohou, tzv. wellness manikara, pii které
se nejprve na ruce a nehty nanese desinfekéni gel a poté dochédzi k ociSténi nehtové
kazicky a zarovnani nehtd. Nésledné je na pfirodni nehty aplikovan P-shine (vylesténi,
vyhlazeni a regenerace nehtt), ktery je urCeny jak pro zeny, tak pro muze. Poté je provadén
peeling rukou a nohou, jehoz ucelem je odstranit zrohovatélou ktzicku. V konecné fazi
jsou ruce hyckany specialnim krémem a parafinovym zabalem po dobu 50 minut. (Interni

informace firmy, 2014)
Nehtova modelaz

Jak nohy, tak i ruce potiebuji fadnou péci. Jsou pouzivany vyrobky od profesionalni

nehtové kosmetiky Enii-nails a Cuccio. (Interni informace firmy, 2014)
Pro vybér té spravné péce si zakaznik mlze vybrat z nasledujicich sluzeb:

e Sucha a mokra manikura.

e Peeling a zabaly na ruce.

e PotaZeni pfirodnich nehti.

e Lakovani, odlakovani a lesténi.

e Kompletni modeldaz nehti (zédkaznik si muze pfinést svij vlastni navrh nebo si
vybrat z $ablon ve studiu).

e Dopliovani nehti.

e Gelové nehty.

e Metoda Airbrush (tzv. nastiik pistoli).

e Zdobeni nehtl (ru¢ni malba, kaminky Swarovski, francouzska manikura, akrylové
kvéty aj.).

e Odstranéni modelaze. (Interni informace firmy, 2014)
Permanentni make-up

Pokud chce Zena zvyraznit svou pfirozenou krasu, tak permanentni make-up je tou
spravnou volbou. Ve studiu je provadén technikou Sof Tap, kdy je do pokozky

prostiednictvim jehly ru¢né implantovan specialni pigment. Pfed provedenim tkonu si
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zakaznik mlze vybrat ze Siroké Skaly nabizenych odstinti, kdy jsou pouzivana kvalitni

ptirodni barviva. (Permanentni make-up, ©2013)
Pomoci této metody je mozné docilit:

e Upraveni barvy a asymetrie rtl.

e Zahusténi a upraveni nedokonalosti obo¢i.

e Vytvoreni nového obodi.

e Zvyraznéni oci pomoci linek (Casto vyuzivdno u zen nosicich bryle a kontaktnich

cocek, alergicek, sportovct atd.). (Permanentni make-up, ©2013)

Na zaklad¢é zkuSenosti ziskanych z praxe pracovnice studia uvadi, Ze permanentni make-up
vydrzi okolo 2 az 3 let spfihlédnutim k urcitym faktorim jako je napf. postupné
zesvétlovani, trendy v liceni aj. (Permanentni make-up, ©2013)

Mikrojehlickovani

Diky této metodé se v kuzi obnovuje vlastni kolagen a zpusobuje tak nasledné omlazeni
pleti. Do pokozky zdkaznika pronikaji mikrojehlicky, které svymi vibracemi umoziuji
lepsi vstiebavani aplikovanych latek. V pokozce se poté tvoii vlastni kolagenni
a elastinova vlakna, kterd ji napomadhaji k viditelnému zpevnéni, zlepSeni pruznosti

pokozky a vyhlazeni jemnych vrasek. (Mikrojehlickovani, ©2013)
Zakaznik absolvovanim této metody docili:

e Omlazeng, svézi a rozjasnéné pokozky.
e Zpevnéné pokozky s redukei vrasek.

e Regenerace pokozky postizené sluncem. (Mikrojehlickovani, ©2013)

Nazev miize v zédkaznikovi vyvolat obavy, ze se jedna o bolestivy kosmeticky zakrok,
avsak mikrojehlickovani je k pokozce jemné a Setrné. Jediné co zdkaznik uciti je lehké
Stipani, které neboli. Uginky této metody jsou jedine¢éné a dlouhotrvajici. Ve studiu ji
aplikuji na oblicej, dekolt, krk a hibety rukou. (Mikrojehlic¢kovéni, ©2013)

Masaze

V dnesnim modernim svéte jsou lidé v neustalém spéchu a predevsim stresu. Aby byl tento
negativni dopad na c¢lovéka, co nejvice eliminovan, télu i dusi by jednou za ¢as méla byt
dopfana ta spravna péce, kterd ho dokaze zregenerovat pro dalsi den. Mezi nejCastejsi

zpusoby patii masaze, které maji blahodarny vliv na stav naseho organismu.
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Ve studiu je pracovano s profesionalni biokosmetikou, bohatou na piirodni latky. Kazdy
typ masaze je zaméfovan na jiné partie téla a lisi se také dobou poskytovani. Zakaznikiim

jsou nabizeny nasledujici druhy masazi:

e regeneracni a rekondi¢ni masaze,
e lymfatické masaze,
e masaze lavovymi kameny,

e anticelulitidni masaze. (Interni informace firmy, 2014)
Relaxacni koupele

Dalsi z oblibenych procedur, jak uvolnit své télo a smysly jsou relaxacni koupele.
Pro zékazniky je pfipravena velka vifivd vana urcend k hydromasazi téla. Cilem je zvysit
psychickou pohodu, zlepsit ¢innost srdce a celého krevniho obéhu a odstranit Gnavu

a bolest pohybové ustroji. (Interni informace firmy, 2014)

Vifivou vanu mohou vyuzit maximalné 2 osoby. Teplota vody je nastavena na pfijemnych
38° C. Studio nabizi krom¢ samostatného vybéru koupele, také osusku a fén k zapijceni
pfimo na recepci. Po kazdé koupeli je voda vyménovana a provadéna celkova desinfekce
vany. Zakaznik si muze béhem koupele trysky libovolné regulovat. (Interni informace

firmy, 2014)

5.2.2 Ceniky nabizenych sluzeb

Heslo, které si firma stanovila, je: ,Krdsa dostupnd pro vSechny“. To znamena,
ze by se timto heslem méla fidit a poskytovat tak sluzby za pfijatelnou cenu vSem

vékovym kategoriim. (Interni informace firmy, 2014)

Stanoveni ceny se odviji Vzavislosti na pouzZivanych produktech a naroc¢nosti
poskytovanych sluzeb. Dal§im faktorem je také fakt, Ze firma chce poskytnout tu nejlepsi
péci, a proto pracuje s profesionalni kosmetikou, jejiz cena neni nizka. (Interni informace

firmy, 2014)

Jelikoz je Skala nabizenych sluzeb opravdu Siroka, ceny jsou uvedeny ve zkracené

¢i upravené formé v ptiloze P II.

Na dvou piikladech je znazornéno, co cena skutecné zahrnuje. U kosmetickych sluzeb

se jednd o odliceni, povrchové €isténi, hloubkové ¢isténi podle typu pleti, peeling, sérum,
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masku, krém a lehké naliceni. Cena u relaxacnich koupeli zahrnuje vybér masaze, pijceni

osusky a fénu. (Interni informace firmy, 2014)

5.2.3 Distribuce

Pracovnice pii své ¢innosti pouzivaji fadu kosmetickych ptipravka, které jsou nakupovany
ve specializovanych prodejnach nejen v Ceské republice, ale také v zahraniéi. P¥ipravky
jsou objednavany stale od téch stejnych dodavatelli a na oplatku jsou studiu pii veétSim
objednavaném mnozstvi poskytovany piipravky za specidlni ceny. Napiiklad u nehtové
kosmetiky studio vyuziva vyhradné vyrobky od firmy Enii-nails. (Interni informace firmy,
2014)

Pfipravky jsou dodavany dvéma zpusoby. Jednak jsou objednavany ptes internet, ale také
osobné¢ odebirdny pifimo v prodejndch. V prvnim piipadé, kdy jsou objednavany
elektronicky, jsou poté do studia dopraveny prostfednictvim sluzeb Ceské Posty

anebo PPL. (Interni informace firmy, 2014)

5.2.4 Komunikace se zakazniky

Jak jiz bylo zminéno, firma na trhu sluzeb plisobi velmi kratce. Z toho diivodu o sluzbach
studia moc lidi nevi a je dulezité, aby byla zvolena vhodna forma propagace. Doposud
se firma snazila upoutat své potenciondlni zdkazniky propagaci zahrnujici internetoveé
stranky, skupinu na socialni siti Facebook, upoutavku v radiu Kiss Publikum a billboard.

(Interni informace firmy, 2014)
Radio Kiss Publikum

Kdyz se studio oteviralo, byla zvolena reklama v radiu Kiss Publikum se sidlem ve Zling.
Soucasti této propagace nebyla jen znélka, ale také kviz, kdy lidé museli odpovidat
na otazky tykajici se studia Violet. Spravné odpoveédi mohli zdkaznici nalézt na webovych

strankach studia. (Interni informace firmy, 2014)
Billboard

V dobé otevirani m¢lo studio billboard umistény pted vjezdem do arealu Toma. Majitelka
je domluvend s mistostarostou Otrokovic, Ze za umoZznéni propagovat své studio na tomto
billboardu, bude na oplatku poskytovat darkové poukazy do studia a nemusi tak nic platit.

(Interni informace firmy, 2014)
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Vizitky
Pfi odchodu ze studia dostavaji vSichni zakaznici vizitky, na kterych je uveden kontakt

na majitelku vcéetné telefonu a emailu, adresa webovych stranek a mista, kde se studio

nachazi. (Interni informace firmy, 2014)
Webové stranky

Od svého pocatku méa firma také své webové stranky, kde se nachdzeji jen strucné
informace o umisténi studia, o druhu poskytovanych sluzeb a fotografie exteriéru

a interiéru. V soucasné dob¢ probiha rekonstrukce webovych stranek. (Interni informace,

2014)

STUDIO
VIOLET

..... dostupna krasa pro viechny

KDE NAS NAJDETE

Provozowa

. .. DARKOVEPOUKAZY
IV HODNOTE: 300, 500,
GSM: (+420) 733 530 163 1 000’ 1500 a 2000 KE

Zdroj: STUDIO VIOLET, ©2013

Obr. 1. Soucasny vzhled internetovych stranek studia Violet

Socialni sit’ Facebook

Na tomto portalu mé firma vytvofenou skupinu pro fanousky, nazyvanou Studio Violet.
Zakaznici zde mohou najit informace o novych metodach ve studiu, o chystanych akcich,
fotografie provedenych tkont, ale jen v oblasti nehtové modelaze. Odkaz na tuto stranku
je umistén na webovych strankach studia. O provoz této skupiny a piidavani aktualit

se stara sama majitelka studia. (FACEBOOK, ©2014; Interni informace firmy, 2014)
Darkové poukazy

Studio svym zakazniklim nabizi také darkové poukazy v hodnoté 300, 500, 1 000, 1 500
a 2 000,- K¢, o kterych informuje na vlastnich webovych strankach. Tyto poukazy jsou
zobrazeny na Obr. 1. (Interni informace firmy, 2014)
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Slevové portaly

Slevovych portald vyuziva firma pouze u dopliikovych sluzeb (napt. lakovani Rock
lakem). Nikdy tohoto typu reklamy nevyuziva u hlavnich sluzeb. (Interni informace firmy,
2014)

Spoluprace s dal§imi firmami

Soucasn¢ firma spolupracuje pouze s firmou od rodi¢h majitelky, kteti svym
zaméestnancim davaji za odménu darkové poukazy pravé ze studia Violet. (Interni

informace firmy, 2014)

5.25 Zaméstnanci a proces objednavani zakazniki

O zékazniky se stara mlady kreativni tym, jehoz soucasti je 5 pracovnic, véetné majitelky
studia. Kazda z nich se specializuje na jinou ¢innost a je zodpovédna za své pracoviste,
poiadek a piedevs§im zprostiedkovani kvalitni sluzby. Tim, Ze se pracovnice zaméiuji
pouze na urCity druh sluzby, mohou tak poskytnout péc¢i té nejvyssi kvality. (Interni
informace firmy, 2014)

Majitelka se kromé& poskytovani sluzeb zdkaznikim stard o veSkeré cCinnosti spojené
S provozovanim studia, mezi nézZ patii zajiStovani objedndvek kosmetickych piipravkd,
tfizeni objednavek na recepci, vystavovani darkovych poukazl a dalsi. (Interni informace

firmy, 2014)

Velkd vyhoda také spociva ve flexibilnim pfistupu personalu, kdy je mozné studio
navstivit v pracovnich dnech od pondéli do patku, ale také po domluvé v sobotu ¢i nedéli.
Vse zalezi na dohodé s pracovnicemi studia. Cilem je se pfizpusobit, CO nejblize

pozadavkim zakaznikt a splnit tak jejich ptani. (Interni informace firmy, 2014)

Zakaznici se mohou do studia objednat bud’ pfimo ve studiu anebo telefonicky na recepci,
kdy je od zadkaznika vyzadano telefonni ¢islo. To je poté dale predano konkrétni
pracovnici, ktera sluzbu poskytuje a termin navstévy je jiz feSen individudlné
se zakaznikem. V ptipad¢€, Ze se zakaznici dostavi do studia v dobé&, kdy pracovnice maji
behem pracovni doby prostoje mezi objednavkami, jsou pfijimani i bez objednani. (Interni

informace firmy, 2014).
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6 ANALYZA MEZOPROSTREDI

Prvni Cast této kapitoly je zamétena na konkurenci ve mésté Otrokovice, ktera je pro firmu
dalezitym faktorem, zejména pifi stanoveni cen za poskytované sluzby. Druha cast

je jiz vénovana cilovym skupinam zakaznika tvoficim hlavni klientelu studia Violet.

6.1 KONKURENCE

Aby firma byla na trhu uspés$na, je dulezité, aby byla obezndmena se svou konkurenci.
Zaptimou konkurenci nebudou povazovana =zatizeni podobného typu nachazejici
se v sousedicich méstech a vesnicich. Dale také studia provozovana v domdacnostech,
protoze nemusi platit prondgjem za budovu, a tak jejich ndklady na provozovani jsou
mnohem niz$i. JelikoZ se studio nachazi v Otrokovicich, za pfimou konkurenci, ktera
by studio v budoucnu mohla ohrozit, budou analyzovana znama kosmeticka studia,
kadefnictvi, nehtovad studia, kosmetiky, masdzni a relaxa¢ni studia nachdzejici

se Vv Otrokovicich.

Vétsina firem byla analyzovana na zakladé vlastnich zkuSenosti s danou firmou. Ostatni

firmy byly hodnoceny podle informaci ziskanych z firemnich internetovych stranek.

vvvvvv

jednotlivych firem.
Kadernictvi Marcela Kadl¢akova, nehtova modelaZ, manikira a pedikira

Jedna se 0 geograficky nejbliz§iho konkurenta v Otrokovicich, nachazejiciho se v méstské
¢asti Bat'ov. Soucasti provozovny je kadetnictvi, na které si pani Marcela Kadl¢dkova
zalozila zivnost a také nehtovd modelaZ, manikira a pedikira, provozované dalsi
Zivnostnici. Provozovna je umisténa na dostupném misté s moZnosti bezplatného
parkovani a navic v blizkosti zastavky autobusové linky, zajiStujici dopravu

v Otrokovicich. (Osobni zkuSenosti ziskané navstévou zatizeni, 2014)

Prostfedi kadetnictvi plisobi na zdkaznika pozitivnim dojmem, piedev§im kvili zvolenym
barvdm interiéru a modernimu vybaveni. Personal je pifijemny a ochotny vyhovét
pozadavkim zdkaznika. Do kadefnictvi je mozné se objednat bud’ osobné piimo
v kadeinictvi anebo telefonicky. Béhem c<ekani, nez na zakaznika dojde ftada, jsou
v ¢ekarné pfipraveny kosmetické Casopisy a také noviny. Zakaznikovi je nabizena voda,

kava nebo cCaj. Z hlediska cenového jsou sluzby poskytovadny za pfiméfenou cenu.
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Nevyhodou pro studio Violet je tedy fakt, ze poskytuje sluzby za cenu vyss$i nez jeho

konkurent. (Osobni zkusSenosti ziskané navstévou zatizeni, 2014)

Slabou strankou kadefnictvi je, Ze neprovozuje internetové stranky, protoze vétSina
mladych lidi v dnesni dob¢ sluzby vyhledava prevazné na internetu. Firma je registrovana

pouze na portalu Firmy.cz. (Seznam.cz, a. s., ©1996-2014a)
Viceucelovy dum Klipora

Nejvétsim konkurentem, ktery poskytuje tak Siroké spektrum sluzeb jako kosmetické
studio Violet je vicetcelovy dim Klipora. Firma je umisténa na velmi frekventovaném
misté, a to na hlavni ktizovatce v Otrokovicich, v ¢asti Kvitkovice. Dopravni dostupnost je
na velmi dobré Urovni, protoZze se v blizkosti nachazi autobusové zastavky ve sméru
Otrokovice, Zlin i Napajedla. Nevyhodou je ale malé parkovisté. (O spolecnosti Klipora,

©2009; Osobni zkuSenosti ziskané navstévou zafizeni, 2014)

Jejich cilem bylo vytvofit harmonické misto, kde si zdkaznik mize nejen oddychnout
od pracovniho dne, ale také dopiat fadnou péci. Zakaznikiim jsou poskytovany sluzby
kadetnické a kosmetické, masaze a pedikura. Kromé toho se v komplexu nachazi také
polévkarna, prodejna odévi z pfirodnich materidli a hudebniny. (O spolecnosti Klipora,

©2009)
V nasledujicim textu bude podrobnéji objasnéna problematika nabizenych sluzeb.
Kadernické sluzby

Téchto sluzeb mohou zdkaznici vyuzit od pond€li do patku, s moznou domluvou
i 0 vikendu. Pokud se zakaznici chtéji objednat, maji na vybér mezi objednanim
po telefonu ¢i po osobni domluvé v kadetnictvi. Nabidka sluzeb je obdobna

jako u kosmetického studia Violet. (Kadetnictvi, ©2009a)
Kosmetické sluzby a masaze

Tyto sluzby jsou dostupné rovnéz od pondéli do patku, na zdkladé predchazejici domluvy
I v jiny den. Nabidka sluzeb je obdobna, ale ceny jsou niz§i ve srovnani se studiem Violet.

(Kosmetika, masaze, ©2009)
Pedikura

Vyuzit téchto sluzeb mohou zdkaznici pouze od pondéli do Etvrtka. A to z dvodu,

ze zivnostnice poskytuje sluzby také ve zlinské provozovné. Proto je nutné dat predem
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veédét, do jaké provozovny se chystate. Plusem v nabidce sluzeb je medicinalni pedikura,
ktera oSetfuje nohy prostfednictvim specialni vysokoobratkové frézky s odsavanim.

(Pediktra, ©2009)
Polevkarna

Velkou vyhodou oproti studiu Violet je moznost stravovani v Abrahamové polévkarné
pfimo v budové, kde se nachédzi rovnéz zahradka s menSim détskym hiistém. Zakaznici
mohou nejen posedét v pfijemném prostfedi u vonavé kavy, ale také zakousnout néco
dobrého K jidlu. Vybrat si mohou z domacich polévek, salatl, ptredkrmii, dezertd a také
obéda. Restaurace slouzi také jako mistnost pro poradani riznych akci a prednasek

s moznosti piipojeni k internetu. (Abrahamova polévkarna, ©2009)

Internetové stranky jsou po vzhledové strance dobie propracované s fotografiemi interiéru.

Zanevyhodu je povaZovana absence cenikil nabizenych sluzeb.

KONTAKT

K,ad v . ’ Kadefnicky salon HAIR STUDIO se nachazi v 1. patie viceticelového domu KLIPORA 3 nabai Gpravy
ernictvi panskych, dimskych a datskych Ggesd, Kisické i modni stiny, svatebni Udesy, tradiéni i trendové
Upravy viagd za poulit technologie TRINITY.

@ ABRAHAMOVA POLEVKARNA Oteviraci doba:

@ KLIPORA NATURA PONDELI-PATEK: 10.00-18.00

@ HUDEBNINY (dle telefonickych objednavek)
<) PEDIKORA

e ey
|g4’ ~ KADERNICTVI v.{
Lz = Lnf,

SOBOTA: dle

ickych objedna

Zdroj: Kadetnictvi, ©2009

Obr. 2. Internetové stranky viceucelového domu Klipora
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Kadernictvi Rottal

Provozovna kadetnictvi se nachazi v hotelu Rottal v Otrokovicich, ¢asti Kvitkovice. V jeho
blizkosti se nachazi jiz zminiovany dim Klipora a autobusové zastavky. Pfed hotelem se
nachazi velké bezplatné parkovisté, které je urCeno pro klienty hotelu, to znamena i pro
kadetnictvi, jez je jeho soucasti. (Kadetnictvi, ©2009b; Kde m¢é najdete, ©2009; Osobni

zkuSenosti ziskané navstévou zatizeni, 2014)

Interiér kadetnictvi byl renovovan a dostal tak novy moderni vzhled, aby se zakaznici citili
po dobu navstévy piijemne. Jsou nabizeny kvalitni a profesionalni kadeinické sluzby
véetné prodluzovani vlast keratinovou metodou. Spolupracuji se znackou Cotril. Zakaznici
mohou Vv budové hotelu navstivit také kosmeticky salon, pedikGru ¢i  objednat
se na nehtovou modelaz. Z hlediska cenového srovnani, kadeinictvi Rottal nabizi sluzby
za podstatné niz$i ceny nez studio Violet. (Cenik sluzeb, ©2009; Kadeinictvi, ©2009b;
Prodluzovani vlast, ©2009)

Webové stranky jsou dobie zpracované. Obsahuji nabidku poskytovanych sluzeb vcéetné
ceniki a pfedev§im fotografii provedenych ukond. Navic na webovych strankdch
se odkazuje na socialni sit’ Facebook, kde jsou k vidéni dalsi fotografie provedenych

ukond. (Kadetnictvi, ©2009b)

kadernictvi rottal

KADERNICKE SLUZBY

- UvoD =
- cenik sluzeb
+ KADERNICTVI
+ PRODLUZOVANI VLASU

+ GALERIE UCESD Cenik kaderinickych sluZeb platny od 1.1. 2014
+ CENIK SLUZEB

777‘/“ ! vL atkeé viasy 7, i . ain . 7 .
Zdroj: Cenik sluzeb, ©2009

Obr. 3. Internetové stranky kadernictvi Rottal
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Kadernictvi Yvett

Dalsim z konkurentli v oblasti kadeinickych sluzeb je kadeinictvi Yvett, provozované
Zivnostnici Ivetou Linhartovou od roku 1995. Kadetnictvi se nachazi v centru mésta
Otrokovice, vbudové méstské polikliniky. Pied budovou je sice velké bezplatné
parkovi§té, ale vétSinou byva obsazeno zaméstnanci polikliniky. Casto je tedy velmi
obtizné najit volné misto k zaparkovani a zdkaznici tak musi hledat i mista na blizkém
sidlisti. U polikliniky je také autobusovéa zastavka, jejiz nevyhodou je, ze je pouze
jednosmérna. (Osobni zkuSenosti ziskané navstévou zafizeni, 2014; Uvodni stranka,

©2008)

V kadefnictvi se pracuje vyhradné svlasovou kosmetikou L’oreal Professionel.
Kromé poskytovani kadetnickych sluzeb jsou zdkaznici informovani o aktualni kolekci
vyrobki L’oreal a vyrobky je mozné zakoupit pfimo v kadetnictvi. Béhem cekani je
zakaznikim nabizena kdva, ¢aj a voda a pro zkraceni dlouhé chvile knihy a ¢asopisy
na ¢teni. Vyhodou v letnich dnech je, Ze prostory kadernictvi jsou klimatizovany. Ceny
jsou srovnatelné se studiem Violet, protoze je pouzivana stejna vlasova kosmetika, ktera je
oproti jinym produktim opravdu drazsi. AvSak diky této spolupraci kadetnictvi ziskalo
ocendni ,,Salon expert“. (Osobni zku$enosti ziskané navitévou zatizeni, 2014; Uvodni

stranka, ©2008)

Internetové stranky neobsahuji dostatecné informace pro zadkazniky, protoze chybi ceny

za poskytované sluzby a v sekci novinky jsou zastaralé informace. (Novinky, ©2008)

P
r& Kadefnictvi "YVETT" "Neni dilezita kvantita ale kvafita"

Vitédm Vas na mém webu a_zde je néco malo z historie salonu Expert

nictvi “Yvett “ jsem ote
U ¢ C

vou Kosmetikou r

U vyhragn

"OREAL Professionnel Paris, d
“Salon Expert *.

yL

KONTAKT

Kadefictvi "YVETT"

T¢. Ozvob

Zdroj: Uvodni stranka, ©2008

Obr. 4. Internetové stranky kadernictvi Yvett


http://yvett.webnode.cz/
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Kosmetika Beauty

Kosmetika Beauty se nachazi v budové méstské polikliniky. Z toho vyplyva, ze umisténi,
parkovaci podminky a dopravni dostupnost jsou stejné jako v pfedchozim ptipadé

u kadetnictvi Yvett. (Kontakt, ©2011)

Predmétem cinnosti je poskytovat vyhradné kosmetické sluzby spojené s oSetienim pleti
a Cisténim pleti, aplikaci masek a ampuli, masazi obli¢eje a dekoltu, ale také upravou
a barvenim tas a obocCi. Specializuje se na vSechny vékové kategorie. Nabidka sluzeb
oproti studiu Violet je mnohem rozmanitéjsi, protoze se specializuji na urcitou oblast
sluzeb. Ceny urcitych typt sluzeb jsou bud’ stejné, anebo nizsi nez ve studiu Violet.

(Cenik, ©2011; Sluzby, ©2011a)

Firma provozuje svoje vlastni internetové stranky. Design webovych stranek je zvolen
vhodn¢ ve vztahu k druhu poskytovanych sluzeb. Pfijemnou naladu také navodi zvukové

podbarveni internetovych stranek formou relaxa¢ni hudby. Pokud hudba zakaznikovi vadi,

muze ji vypnout. Internetové stranky jsou jednoduché a poskytuji dostate¢né informace

véetné ceniki. (Uvod, ©2011a)

Cenik

Uvod Sluizby Dalsi sluzby Cenik Kontakt q

Zdroj: Cenik, ©2011

Obr. 5. Internetové stranky kosmetiky Beauty
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Nehtové studio Renata

Dalsi provozovnou, kterd se nachazi v budové meéstské polikliniky, je nehtové studio
Renata, nabizejici své sluzby jiz od roku 2007. Vyhodou je, ze na trhu puasobi jiz delsi
dobu a ziskala si tak vérnost zakaznikd. (Uvod, ©2014)

Sluzby jsou zaméfeny na Upravu nehtll a nabidka je srovnatelnd se studiem Violet. Ceny
sluzeb se lisi podle druhu poskytované sluzby. Ceny za nékteré sluzby jsou levnéjsi

a n¢které naopak drazsi nez ve studiu Violet. (Cenik, ©2014)

Internetové stranky jsou navrzeny Vv podobném barevném sladéni, jako ma studio Violet.
Vyhodou je uvedeni cen za poskytované sluzby, avSak neni zde podrobnéjsi seznam

nabizenych sluzeb, ktery by zdkaznikovi pomohl se 1épe orientovat v nabizenych sluzbéach.

CENIK
Nehtova modeldZ gelem

ModelsZ nehtd  550,-
Dopinéni 300,-

Francouzska modelsZ 600,-
Dopinéni fran.models 330,

Francouzska modelaZ - tipytky,barev.gel 650,-

Zdroj: Cenik, ©2014

Obr. 6. Internetové stranky nehtového studia Renata

Masazni a relaxacni studio Mejvi

Studio Mejvi se také nachazi v budové méstské polikliniky. Ke kazdému zakaznikovi
se pristupuje individudlné za ucelem poskytnout péci takovou, aby co nejvice vyhovovala
a uspokojila pozadavky dané¢ho zakaznika. Nabidka sluzeb je tvofena riznymi druhy
masazi, zabali, kavitace a pfistrojové lymfodrenaze vhodné Kk odstranéni celulitidy.
Nabizené sluzby jsou ve vétSiné pripada stejné jako u studia Violet, dany druh sluzby
se lisi jen v dob¢ poskytovani. Nevyhodou pro studio Violet je opét fakt, Ze sluzby nabizi
za vyssi cenu nez konkurent, a to i po pfepocitani na cenu za minutu poskytovani dané

sluzby. (Ceny, ©2011; Uvod, ©2011b)
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Internetové stranky studia jsou moderniho vzhledu, logicky uspotfaddané vcetné cenikii

poskytovanych sluzeb a vysvétleni postupti nabizenych procedur.

— - m
Studio MEJVI oo e 1 W v

Ceny Kavitace

POPRVE NA MASAZ?

Jouto poprvd na masal a navito jak S0 na ni phpeavit?

PAR SLOV O NAS

Nafa studio je spojenim
pijemného prostiedi,
peofesiondinich maséni a
piljateinich can. Ucélajte néco pro
zdravi, zajdéte na masaz Prevence
masadi jo prevence peoll stresu 3
nemocim, Pravidelnd masdd je
nezbyinou soucast zdravého
Ivemino stylu.

a 2volim sty pfirodni olej bez aromatickych sil

amdte ndfadu, kdy se chite zos

) SeERe mi ho prosim

DARKOVE POUKAZY
Zdroj: Sluzby, ©2011b

Obr. 7. Internetové stranky studia Mejvi

Uénovské kadernictvi a kosmetika

Jedna se o zatfizeni provozované Stfedni skolou odévni a sluzeb Vizovice. Zaci této Skoly
jsou nejprve Skoleni v oblasti kadetnictvi a kosmetiky a az po vétSich zkuSenostech své
uméni vykonavaji na opravdovych zakaznicich pod odbornym dohledem. (Osobni

zkuSenosti ziskané navstévou zafizeni, 2014)

Provozovna se nachdzi v centru mésta Otrokovice s dobrou dopravni dostupnosti,
s moznosti bezplatného parkovani ptimo pied budovou. Zakazniklim jsou nabizeny sluzby
kadetnické a kosmetické a také poradenstvi a prodej kosmetickych piipravki. Objednat
se mohou po telefonu od pondéli do patku nebo po osobni domluvé. (Osobni zkuSenosti

ziskané navstévou zatizeni, 2014)

Jelikoz jsou sluzby vykonavany teprve zaucujicim se personalem, ceny jsou ve srovnani
S ostatnimi profesiondlnimi zafizenimi znatelné¢ niz§i. Tento faktor neméd Zadny vliv
na vysledek poskytovanych sluzeb. Naopak mladsi zacdinajici persondl md mnohem
kreativnéj$i napady nez star§i generace. (Osobni zkuSenosti ziskané navstévou zafizeni,

2014)
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Sportovni areal Bat'ov

7o~

Aredl se nachdzi v méstské ¢asti Bat'ov jako studio Violet, avSak na vice frekventovaném
misté, které je dostupné vSem obyvatelim této méstské ¢asti pé&Sky. Pro ostatni obyvatele

se nachazi pobliz aredlu také zastavka MHD. (O arealu, ©2012)

Kromé¢ sportovniho vyuziti, poskytuje také wellness centrum, kde soucasti nabidky sluzeb
jsou pravé koupele a masaze, které¢ studio nabizi. Navic je nabizen vstup do vitivého
bazénu, sauna. Z hlediska cenového srovnani aredl nabizi sluzby za podobné ceny

jako studio Violet. (Cenik pro uzivatele wellness centra, ©2012)

Prednosti tohoto aredlu je, Ze si zdkaznik mize pozadovanou sluzbu zarezervovat online

pres rezervaéni systém v Cas, ktery je prave volny. (Rezervace, ©2012)

Vyhodou jsou velmi moderné zpracované webové stranky vcetné cenikll za nabizené
sluzby a taktéz véetné fotografii. Stranku ma umisténu rovnéz na socidlni siti Facebook ma

svou stranku také.

Reprezentace L1 7 2 Anglie ve wellness ce
Y ponod 313 20 14 navii | weltnass centrum ve SAB fofbalow reprezentanti
U7 Z Angile. Wyl ek Vs A

Hradi plochy Wellness Klubovna Rezervace (enik fotogalerie Web kamery Novinky

Co nabizi aredl Batov?

Je toho opravdu hodné

O (X

Zdroj: Uvod, ©2012

Obr. 8. Internetové stranky sportovniho aredlu Batov
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6.2 CILOVE SKUPINY ZAKAZNIKU

Jak jiz bylo zminéno, sidlo firmy Violet se nachazi v primyslovém arealu Toma,
a. s. v Otrokovicich. Firma uvadi, Ze zvoleni tohoto mista bylo ¢isté ze strategickych
divodi. Ocekavalo se, ze studio bude navstévovano piedev§im lidmi pracujicimi v tomto
arealu v riznych firmach a na zakladé dobrych referenci tak povédomi o ném bude dale

Sifeno mezi vefejnost. (Interni informace firmy, 2014)

To znamena, Z¢ studio je zaméfeno na cilovou skupinu zakazniki, tvofenou lidmi
pracujicimi v aredlu Toma, a. s., ve véku od 18 do 45 let, ktefi chtéji peCovat o sviij vzhled,
odpocinout si a oddechnout od pracovniho Zzivota. Z hlediska poskytovanych sluzeb, se
studio zamé&fuje spiSe na Zeny. Problémem je vSak nizkd informovanost obyvatelstva

v Otrokovicich. (Interni informace firmy, 2014)
Dulezitymi faktory pro segmentaci cilovych skupin pro Studio Violet tedy jsou:

o lokalita Otrokovice,
e vékova a genderova struktura obyvatelstva v Otrokovicich,
e pfijmy obyvatelstva v Otrokovicich,

e Zivotni styl obyvatelstva.
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Naplni této kapitoly bude analyzovani faktort, které na firmu piisobi a ovliviwuji tak jeji
podnikani. Pro zpracovani téchto dat byla zvolena PEST analyza, jejiz soucasti je
vymezeni faktorti politickych, ekonomickych, socialn¢ — kulturnich a Vv konecné fazi

technologickych faktort.

Pro firmu je dilezité znat skuteCnosti tykajici se téchto faktort. Muze se tak vyvarovat
pfipadnym hrozbam ¢i zméndm, jimz bude muset na trhu celit. Anebo v opacném piipade

muze vyuzit pifilezitosti, kterych se ji bude nabizet.

7.1 POLITICKE FAKTORY

Zivnostensky zakon

Jelikoz se jedné o podnikéni na zéklad¢ zivnosti, je nezbytné, aby se firma fidila platnymi
ptredpisy a normami, které upravuje zakon ¢. 309/2013 Sb., o zivnostenském podnikani.
Zde jsou vymezeny vSeobecné podminky pro provozovani zivnosti. V piipad¢, Zze fyzicka
osoba nespliuje nékterou z podminek, musi se fidit podle zvlastnich podminek
pro provozovani zivnosti. Dale vymezuje také druhy zivnosti, do nichz spadaji jednotlivé
podnikatelské ¢innosti, podle kterych se osoba rozhoduje, o jaky druh Zivnosti si zazada.
Nejveétsi pozornost by firma méla vénovat zejména kontroldm provadénym zivnostenskym
uradem a také sankcim, které ji hrozi v piipadé nedodrZeni n¢kterych podminek ¢i poruSeni

pravnich ptedpisi stanovenych zakonem. (CESKO, 2013)
Vnitropodnikové smérnice prumyslového arealu Toma

Vsechny podnikatelské subjekty, které se v aredlu nachazi, jsou povinny se fidit

vnitropodnikovymi smérnicemi stanovenymi spole¢nosti Toma, a. S.

Nejveétsi prekazkou pro podnikajici firmy je, ze vyuzivani komunikaci uvniti arealu je
zpoplatnéno. Jelikoz se studio nachazi v zadni Casti arealu, kterd je nejdale od vjezdu,
zakaznici vétSinou jezdi do studia osobnim automobilem. Pro tento typ vozidla je ¢astka
stanovena ve vySi 24,- K¢. Finanéni suma ziskana z téchto poplatkli je poté vyuZzivana
Kk opravé silni¢nich komunikaci arealu, protoze tyto jsou z vétsi ¢asti pouzivany tézkymi

kamiony. (Vjezdy, ©2010)
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V soucasné dobé¢ studio tuto situaci fesi tim, ze poskytuje svym zdkaznikiim vyjezdové
listky zdarma. Pokud vSak zakaznici nevyuziji jejich sluzeb, poplatku se tak nevyhnou.

(Interni informace firmy, 2014)
Hygienické predpisy

Pti provozovani kosmetického studia je dilezit¢ dodrzovat veskeré predpisy, které
s hygienou souvisi. Jedna se o vyhlasku MZ ¢. 602/2006 Sh., ktera stanovuje zasady
osobni hygieny na pracovisti, a aby nedo$lo k ohrozeni zdravi pracovnikii a predevs§im

zakaznikt. (CESKO, 2006)
Zakon o Zivotnim prostiedi

Firma by se méla fidit podle platnych pravnich piedpist, které upravuji ochranu zivotniho
prostedi, to je podle Zakona o Zivotnim prostiedi ¢. 17/1992 Sb. Ptipravky, které jsou
ve studiu pouzivany, by mély byt Setrné k Zivotnimu prosttedi. To znamend, Ze by nemély
znecistovat vodu a Ze by mély byt vyrabény z takovych materiali, které se daji snadno

recyklovat. (CESKOSLOVENSKO, 1992)

7.2 EKONOMICKE FAKTORY

Makroekonomické ukazatele jsou dulezité pro posouzeni soucasného stavu nasi
ekonomiky. Firma by méla védét, co se na trhu odehrava, zda obchod bude vzkvétat
nebo se ma pfipravit na piipadnou krizi a vytvofit si tak finanéni rezervy. Z toho divodu
by neméla opominat nasledujici faktory, které budou podrobnéji popsany v nasledujicim

textu.
HDP a ménovy kurz Ceské republiky

Prvni bude pozornost vénovéana vyvoji HDP, podle n¢hoz je posuzovano, zda vykonnost
ekonomiky daného statu roste, klesa ¢i stagnuje. HDP je také Casto spojovano s celkovou

zivotni urovni daného statu.

Na zékladé hodnot znazornénych v grafu 1 je evidentni, Ze ekonomika CR po roce 2006
postupné klesala a svého nejvétsiho propadu dosahla v roce 2009 v obdobi celosvétové

finan¢ni krize.
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Graf 1. Vyvoj HDP Ceské republiky v letech 2005-2012
CNB o¢ekava, ze hodnota HDP v piistich letech bude vzristat. Na rok 2014 se odhaduje

nariist HDP ve vysi 2,2 % a o rok pozdé¢ji dokonce az o 2,8 %. Udava se, ze k ristu
by mélo pfispét posilovani zahrani¢ni poptavky, pfiméfena rozpoctova opatieni a také
ménové intervence provedené CNB na konci minulého roku, coz mélo za nasledek

oslabeni &eské koruny. (CTK, 2014)
Ménovy kurz

Urcity vliv na podnikdni kosmetického studia by tedy mohlo mit, jiz v pfedchazejicim
textu zminéné oslabeni Ceské koruny vii¢i ostatnim méndm. Divodem je skutecnost,
ze firma nakupuje né€které kosmetické ptipravky od zahrani¢nich dodavatelt, coz pro ni
znamena, ze pii nakupu v zahrani¢i bude muset vynalozit vice finan¢nich prostiedkl

nez doposud.

Na zékladé rozhodnuti bankovni rady CNB kurz koruny setrva pobliz cenové hladiny
27 korun za euro az do pocatku roku 2015, coz by pro vétSinu firem mohlo znamenat

uréitou hrozbu v podnikéani. (CNB, ©2003-2014)
Nezameéstnanost ve Zlinském kraji

Nezaméstnanost je povazovdna za jeden z nejvétSich globalnich problémt soucasnosti.
Lidi bez prace piibyva, i navzdory skuteCnosti, Ze se stavi nové projekty nabizejici volné

pracovni pozice. Tato situace je ziejma z grafu 2, kde hodnota nezaméstnanosti se od roku
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2008 do 2012 zvysila téméf 0 4 %. (2. ¢ast — Prace, nezaméstnanost, organizaéni struktura,

zemédélstvi, [2013])

Dané okolnosti potvrzuji, ze pocet lidi bez prace neustdle stoupad. Lidé si své uspory
schovavaji na horsi €asy a nejsou ochotni platit za sluzby, které pro jejich Zivot nejsou

nutné.

Pokud se hodnota nezaméstnanosti v budoucnu nejenze nesnizi, ale naopak zvysi, na studio
Violet by to mohlo mit negativni vliv. Kdyz lidé nebudou mit dostatek finan¢nich
prostiedkli, budou své veskeré vydaje sméfovat pouze k uspokojeni svych zakladnich

potieb (jidlo, voda, hygiena aj.) a sluzby, které studio nabizi, vyhledavat nebudou.
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Zdroj: 2. ¢ast — Prace, nezaméstnanost, organizaéni struktura,
zemé&d¢lstvi, [2013]

Graf 2. Vyvoj nezaméstnanosti Zlinského kraje v letech 2008-2012
Ceny energii a pronajmu

Dulezitym faktorem ovliviiyjicim podnikani kosmetického studia jsou ceny energii.
V ptipadé€, ze se ceny zvysi, pro firmu bude nutnosti zavést vySsi ceny za poskytované
sluzby. To by se zakaznikim nemuselo zamlouvat ahledali by tak niz§i ceny

u konkurence.

Jelikoz se firma nachazi v pronajatych prostorach a musi platit najemné, tak podobnou roli
zde hraje i cena za pronajem provozovny. Soucasné nijemné se pohybuje okolo 20 000,-
K¢ zamésic, poplatky za energie, které ¢ini pfiblizné 3 000,- KE mési¢né. (Interni

informace firmy, 2014)
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Kvili vy$simu pronajmu by firma mohla dospét k rozhodnuti o zméné mista provozovny,
pfedevsim z divodu nedostatku finan¢nich prostfedkt. Majitelka firmy by tak musela
hledat prondjem levnéjsi, a to 1 na ukor atraktivnosti lokality. Tato zména by mohla

znamenat piipadnou ztratu nékterych zakazniku, ktefi jsou na umisténi studia zvykli.
Kupni sila a primérna mzda ve Zlinském kraji

Dostatek finan¢nich prosttedkll u jednotlivych osob ¢i rodin je pro studio Violet zna¢nou
vyhodou. Lidé maji tendenci uspokojovat nejen své zékladni potieby, ale také vyuzivat

doplitkkovych sluzeb, které studio nabizi.

V grafu 3 je mozné vidét, ze primérné hrubé mési¢ni mzdy do roku 2007 vzrustaly,
ale poté v dalsich letech az do roku 2012 dochazelo k stfidavému zvySovani a snizovani.
Na zékladé téchto skutecnosti, je mozné fict, Ze pokud se tato situace bude 1 nadéle vyvijet
stejnym zpusobem, to znamend, Ze se hodnoty nepatrné snizi ¢i zvysi, nemélo

by to zasadnim zptisobem studio negativné ovlivnit. (Mzdy, naklady prace, [2013])
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Zdroj: Mzdy, naklady prace, [2013]

Graf 3. Priumérna hruba mésicni mzda Zlinského kraje v letech 2002-2012
V nasledujicim grafu jsou uvedeny primérné hrubé mési¢ni mzdy u jednotlivych pohlavi.
Z grafu 4 je ziejmé, Ze mzdy U muzi jsou znatelné vyssi nez mzdy Zen. Jelikoz jsou sluzby
studia zaméfovany predev§im na Zeny, bylo by pro studio vyhodné, aby mzdy u Zen
v ptistich letech stoupaly. Tim, Ze budou mit vice finan¢nich prostfedkl, budou ochotny

vice investovat do péce o sviij vzhled a télo. (Mzdy, naklady prace, [2013])
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Graf 4. Priimérnd mésicni mzda u muzii a Zen v letech 2002—2012

7.3 SOCIALNE — KULTURNI FAKTORY

Mezi socialn€ — kulturni faktory, které maji urcity vyznam pro studio Violet, patii vékové

a genderové slozZeni obyvatelstva, zivotni styl obyvatelstva a ptistup k volnému casu.
Vékové a genderové sloZeni obyvatelstva v Otrokovicich

Sluzby studia jsou pfevazné poskytovany obcanim mésta Otrokovice, piredev§im Zenam.
Ztoho divodu budou v nasledujicim textu zminény udaje popisujici vékovou

a genderovou strukturu mésta Otrokovice, které jsou pro studio stéZejni oblasti.

Kdatu 31.12.2012 bylo v Otrokovicich zaznamenano celkem 18 327 obyvatel
a ve srovnani s predeslym obdobim se stav obyvatelstva nepatrné snizil. Bylo také zjisténo,
ze natizemi Otrokovic zije vice Zen nez muzl, coz je pro studio velkou vyhodou.

(Demografické udaje za vybrana mésta, [2013])

Podstatné pro studio je také slozeni obyvatelstva z hlediska véku. Poté je mnohem snazsi
se rozhodnout, na jakou cilovou skupinu se studio finalné zaméti. Na zaklad¢é ziskanych
informaci za rok 2012 prostfednictvim oficialnich stranek Ceského statistického uiadu je
obyvatelstvo Otrokovic rozdéleno do nasledujicich vékovych skupin, které jsou

znazornény Vv Tab. 1.
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Vek Pohlavi - Celkem
Muzi Zeny

0-14 let 1353 1173 2 526

15-64 let 6 305 6 507 12 812

65 a vice let 1276 1913 3189

Zdroj: Demografické udaje za vybrana mésta, [2013]

Tab. 1. Struktura obyvatelstva v Otrokovicich
v roce 2012

Zivotni styl obyvatelstva a pFistup k volnému &asu

Podle trendii dnesni doby, by Zena méla vypadat skvéle za kazdé situace, fadné dbat o sviij
vzhled a dodrzovat spravnou Zzivotospravu zahrnujici zdravou stravu, pravidelny pohyb
a dostatek spanku. Zejména Zeny stfedni vékové kategorie zacinaji stile vice vyuZzivat
sluzeb, které odstranuji jejich kosmetické nedostatky, mezi néz patii napt. objevujici se
vrasky a maji zajem tedy o jejich vyhlazeni. Tento trend se v poslednich letech zacal

projevovat i u muzl, kdy se jejich zajem o péci o sebe samotného podstatné zvysil.

Aby sluzby byly vyuZivany, v co nejvétsi mozné mife, to zavisi také na pristupu
k volnému ¢asu. Faktem je, ze ne kazdy ¢lovek si dokaze dobte rozvrhnout sviij volny ¢as
a ze ne kazdy ho travi stejnym zptisobem. Nékteti lidé travi nejradéji svij Cas s rodinou,

druzi zase radi nakupuji a nechavaji se hyckat v takovych zatizenich jako je studio Violet.

Z toho vyplyva, ze zivotni styl obyvatelstva zde hraje vyznamnou roli. Podle toho jak se

trendy budou ménit, by také studio mélo pfizptisobovat svou nabidku sluzeb zakazniktim.

7.4 TECHNOLOGICKE FAKTORY

Nové technologie usnadnuji praci nejen na pracovisti, ale také v komunikaci se zakazniky.
Diky modernim komunikaénim prostfedkiim mohou byt firmy ve styku se zdkazniky
i na dalku. Pfes internet nebo dnes velmi popularni socialni sit¢ muze firma zakazniky
naldkat na razné druhy akci (slevové, dny otevienych dvefi, vérnostni programy aj.). Nové
se také objevuje moznost objednani se do urcitého zatizeni prostiednictvim elektronickych
kalendait, kde je viditelné, zda v dany termin a urc€itou hodinu maji obsazeno nebo ne
(napf. u sportovnich center provadé&jicich hodiny jogy, aerobiku, atd.). Pokud firma sleduje
nové trendy ve vyvoji technologii uplatiovanych v kosmetice, mize tak na trhu ziskat

urc¢itou konkurenéni vyhodu.
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S tim dale také souvisi inovace vyrobnich receptur a postupii. Vyrobci kosmetickych
ptipravkll se snazi, aby v jejich vyrobcich bylo obsazeno co nejméné Skodlivych latek
zatézujicich zivotni prostiedi. Jejich vyrobky jsou vyvijeny takovym zpisobem,

aby obsahovaly co nejvétsi mnozstvi vyzivnych a zdravi prospé$nych latek.
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8 SWOT ANALYZA

Pro zhodnoceni silnych a slabych stranek studia byla zvolena SWOT analyza, ktera finalné
poukazuje také na hrozby, kterym firma miZze v budoucnu na trhu cCelit a samoziejmé

ptilezitosti, z nichz by mohla tézit.

8.1 VNITRNI PROSTREDI
Mezi silné stranky studia byly zatazeny:

e piijemné prostfedi a moderni interiér,
e klimatizované prostory,

e Siroka skala sluzeb na jednom mist¢,
e mlady personal,

e flexibilni pfistup,

e kvalitné provedené sluzby,

e pouzivani profesionalni kosmetiky,

e poskytnuti vyjezdového listku z arealu zdarma.

Velkou vyhodou studia je, ze nabizi opravdu Siroké spektrum sluzeb na jednom misté.
Interiér studia je moderné vybaven a vymalovan do fialovych odstint s kvétovanymi
tapetami, coz hraje dilezitou roli v tom, aby se zakaznici ve studiu citili pfijemné. Plusem
navic je, ze prostory studia jsou klimatizovany a vhodné tak i pro parné letni dny. Dalsi
silnou strankou studia je mlady persondl, ktery rozumi tém nejnovéjSim trendiim a dokéaze
umoziuje vykonavat sluzby v jakoukoliv dobu, 1 v€etné¢ vikendu. Pfi provadéni sluzeb se
pracuje vyhradné s profesionalni kosmetikou, ktera je zarukou kvalitn€ odvedené prace.

Zpoplatnéni vjezdu do aredlu studio kompenzuje vydavanim vyjezdovych listkli vSem

ey

zékazniktim, ktefi vyuZziji jeho sluzeb.
Mezi slabé stranky studia byly zafazeny:

e pronajem prostord,

e Umisténi v primyslovém areélu,

e kratka pisobnost na trhu,

e VysSi ceny za poskytované sluzby,

e zpoplatnény vjezd,
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e Spatné znaceni pfistupu ke studiu v aredlu Toma, a. S.,
e finan¢ni zadluZenost,
e propagace prostfednictvim radia,

e Wwebové stranky bez fotografii provedenych ukont a ceniki.

Nevyhodou studia je, ze nevlastni vlastni prostory, které by mohly ktomuto ucelu
vyuzivat. Z toho duvodu si musi prostory pronajimat a platit tak meési¢né najemné.
Pro realizaci studia si majitelka musela vzit pGjcku ve vysi 200 000,- K¢. (Interni

informace firmy, 2014)

Primyslovy aredl je pro umisténi kosmetického studia ne pfili$ atraktivni lokalitou, protoze
se tam nachazi spiSe stavebni a vyrobni firmy zamé&stnavajici spiSe muze. Urcita nevyhoda
se jevi jiz v mnohokrat zmiflovaném zpoplatnéném vjezdu do arealu. Dal§im faktem je,
ze se studio nachazi v zadni Casti aredlu, ktera je nejdale od vstupu do arealu, pfiblizné
ve vzdalenosti 1,5 km. Kvili vétsi vzdalenosti by po cesté do studia mély byt umistény
informac¢ni $ipky ¢i tabule navadéjici ptimo ke studiu, coz potencialni zakaznici mohou

povazovat za odrazujici faktor.

Dalsi slabou stranku studia je jeho kratka ptisobnost na trhu sluzeb a s tim souvisejici slaba
informovanost obyvatelstva o studiu. Ve studiu jsou sice poskytovany profesionalni
ptipravky, ale na tkor ceny poskytovanych sluzeb. Oproti konkurenci jsou ceny mnohem
vyssi. Propagace studia piedevSim prostfednictvim radia se fadi rovnéz k jeho slabym
strankam, nebot’ ¢lovék nemize posoudit pouze z poslechu, zda je sluzba kvalitni.
Zakaznik nevidi, jak vypada vysledek 1 piesto, ze Vv tomto oboru podnikani hraji oci
dulezitou roli. To stejné plati i u webovych stranek, kde chybi ceniky za poskytované
sluzby a piedevsim fotografie provedenych tkont, abychom zdkazniky co nejvice ptilakali

na$im umeénim.
8.2 VNEJSI PROSTREDI
Mezi prilezitosti byly zatazeny:

e Vvyvoj novych technologii, vyrobnich postupti a receptur bohatych na pfirodni latky
a mineraly,

e vyvoj komunikaénich prostredkd,

e rostouci pfijmy obyvatelstva,

e snizeni nezaméstnanosti,
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zruseni poplatki za vjezd do primyslového arealu,
e dotace od mésta Otrokovice ¢i aredlu Toma, a. S.,
e zvySeni vykonnosti ¢eské ekonomiky,

e posileni ¢eské koruny,

e utlumeni aktivit konkurence,

e ziskani zakaznikl z celého arealu Toma, a. S.,

e rostouci zdjem o kosmetické sluzby.

Nové technologie, vyrobni postupy, receptury a také nové komunika¢ni prostfedky dava;ji
studiu pfilezitost stavét na uréitych konkurenénich vyhodach a tak mnohem snadné&ji

oslovit urcity okruh zédkaznikd.

Za velkou prtilezitost miizeme povazovat také situaci, kdy se konkurence stdhne do tstrani
a utlumi veSkeré své podnikatelské aktivity. Studio by ztéto situace mélo vytéZit,
conejvice a pokusit se ovladnout trh v Otrokovicich a ziskat klienty od ustupujici

konkurence.

Nespornou vyhodou by bylo zruseni poplatki za vjezd do aredlu Toma, a.Ss.,
protoze zakaznici by do studia chodili i z divodu jen pouhého objednani, aniz by museli

néco platit.

SniZzeni nezaméstnanosti znamend vice vydélavajicich lidi. V pfipadé, Ze piijmy
obyvatelstva porostou, je mozné oc¢ekavat, ze sluzeb studia bude vyuzivano v mnohem

vétsi mife neZ doposud.

Dalsi prilezitosti pro studio by byly dotace od mésta, v némz pisobi, anebo od arealu,
ve kterém sidli. Tyto dotace by umoznily rychlejsi splaceni pij¢ky na podnikani a vetsi
investice do propagace studia a zintenzivnéni komunikace se zédkazniky. S tim by souvisel

I rostouci zajem obyvatelstva o tuto oblast podnikani.
Pokud se vykonnost Ceské ekonomiky zlep$i, mohla by rist i prosperita studia.
Také posileni ceské koruny vacéi ostatnim méndm ma pro firmu wurcity vyznam,

jelikoZ nakupuje vyrobky i v zahrani¢i.
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Za hrozby, kterym studio mize v budoucnu celit, byly oznaceny:

e zZmeény v legislative,

e sankce vyplyvajici z poruSeni podminek stanovenych zdkonem,

e zavedeni povinné¢ho poplatku pro vSechny osoby a vozidla vstupujici do aredlu
Toma, a. s., bez moznosti poskytnuti vyjezdniho listku zdarma,

e prohloubeni financ¢ni krize,

e oOslabeni ¢eské koruny,

e stale se zvysujici mira nezaméstnanosti,

e zvySeni cen energii a cen pronajmu prostord,

e pocetna konkurence,

e 0dchod zakazniku ke konkurenci,

e negativni reakce na zmény ve studiu,

e nutné zvySeni cen za poskytované sluzby,

e nedostatek finan¢nich prostiedkii u zakaznikd,

e nespokojenost zakaznikd,

e nové trendy na trhu,

e nedostatek volného Casu.

Hrozbami pro studio by mohly byt pfedevSim zmény v legislativé, tykajici
se Zivnostenského zakona, vyhlasek Zivotniho prostfedi a hygienickych predpist a s tim

I souvisejici sankce vyplyvajici z poruseni né€kterych podminek danych témito zakony.

Jako velky problém je vniména také mozZnost zavedeni povinného poplatku pro vSechny
osoby a vozidla vstupujici do aredlu Toma, a. s., bez moznosti poskytnuti bezplatného

vyjezdniho listku zdarma.

Urcity dopad na firmu by mohla mit také prohlubujici se finan¢ni krize, béhem niz mnoho
podnikid zanikd z dGvodu nedostatku finan¢nich prostfedkl. Firma nakupuje kosmetické
ptipravky i v zahrani¢i. V dasledku oslabeni ¢eské koruny vuci ostatnim ménam by tak
musela za material vynakladat vice finanénich prostiedkti nez doposud. Aby firma dosahla
zisku, potebuje k tomu dostatecny pocet zakazniki, takze pokud se bude nezaméstnanost
zvySovat, bude pfibyvat lidi, ktefi nemaji penize.

Dalsi hrozbou se stava pocetnd konkurence na trhu a cast€j$i hledani konkurencnich

r vy

vyhod. V piipadé, Ze se ceny energii a pronajmu zvysi, firma bude nucena nasadit vyssi
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ceny za poskytované sluzby, coz mize vést k negativni reakci zakaznikd spojené s jejich
nespokojenosti a naslednym odchodem ke konkurenci. V druhém piipadé by firma musela
zménit misto provozovny, na coz by zdkaznici mohli reagovat rovnéz negativnim

zpusobem.

Také nové trendy a zména Zivotniho stylu obyvatelstva by mohla byt hrozbou pro studio.
Napriklad ted’ je trendem vypadat dobte, ale nikdo nevi, co bude populdrni za par let. Lidé
jsou cCasto ve spéchu a stresu, zaneprazdnéni praci, a tak jim kolikrat ani nezbyva

se soustfedit na své volnocasové aktivity.
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9 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Studio Violet je na trhu novaCkem a neni mezi zdkazniky tolik znamé, jako ostatni
konkurenti, ktefi v Otrokovicich pusobi jiz delsi dobu a ziskali si vérnou klientelu. Firma
vV minulosti neprovadéla zadné analyzy, prizkumy trhu, ankety, a zacala podnikat pouze
na odhadech, které¢ neméla podlozené ovéfenymi informacemi. (Interni informace firmy,

2014)

Vétsina lidi takto zacind podnikat, aby si splnila sviij sen, ale nikdy si uz nepropocitaji,
kolik finan¢nich prostfedkit budou muset vynalozit a hlavné kdy se jim tyto vynalozené

prostiedky vrati a zaénou dosahovat zisku.

Z toho divodu je nezbytné vytvofit marketingovy plan vyplyvajici z informaci zjisténych
na zaklad¢ analyzy konkurence, analyzy vnéjsSich faktorti a zhodnoceni silnych a slabych

stranek samotného studia.

9.1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Planovany marketingovy plan bude realizovan na obdobi 1 roku, poc¢inaje od 1. ledna
2014. V prvni fazi bude stanoveno poslani firmy, to znamena vymezit, za jakym tcéelem
bude firma na trhu pisobit. Poté bude urfeno, na jaké cilové skupiny se firma zaméfi.
Budou stanoveny také marketingové a financni cile, kterych by firma méla v pribéhu
tohoto obdobi dosdhnout. Na zakladé té€chto cili bude zvolena takova marketingova

strategie, kterd firmé umozni té€chto cilti dosahnout.

9.1.1 Poslani firmy a cilové skupiny zakazniki

Poslanim studia Violet bude uspokojovat potieby a ptani zakaznikd v oblasti kosmetiky,
kadetnickych sluZzeb, nehtové modeldze, manikuary, pedikiry, masaZzi a relaxacnich koupeli
a to hlavné v lokalité mésta Otrokovice a doplitkové jeho sousednim obcim (Zlutava,

Bélov, Kvasice, Pohotelice, Tlumacov a Machova).

Pro studio bude mnohem jednodussi se zaméfit na mésto, ve kterém sidli a okrajovée také
na sousedni obce a vesnice, kde se sila konkurence nachazi na stale optimalni tirovni a je
mozné si ziskat urc¢itou klientelu. Na lokalitu Zlina se zamé&fovat nebude, z diavodu velmi

A%

pocetné konkurence a tim padem mnohem téz§iho proniknuti na tento trh.
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Jelikoz se firma nachazi v primyslovém aredlu, kde jsou predevsim stavebni a vyrobni
firmy, je ziejmé, ze v této lokalité pracuje vice muzli neZ Zzen, a proto i oni mohou chtit

k relaxu vyuzit sluzeb studia.

V minulosti firma neméla piili§ specifikovanou skupinu cilovych zakaznikt, proto je nutné
tuto cilovou skupinu charakterizovat mnohem podrobnéji. Nové se tedy firma bude

zamétovat na nasledujici skupiny zakazniki:

Divky a mladé Zeny ve véku od 15 do 26 let pfevazn¢ z lokality Otrokovic a sousedicich
obci a vesnic, které potfebuji poradit s péci o plet, vlasy a télo, Celici nejnovéjsim mdédnim
trendlim v oblasti kosmetiky. VétSina z nich stale studuje a privydélava si ve volném case
brigadami nebo si hledd zaméstnani, a proto upfednostituji kvalitni sluzby za pfijatelné

ceny.

Vyhodou u této cilové skupiny mohou byt pravé brigady, které jsou casto studentim
Vv aredlu nabizeny. To znamend, ze pravé po praci mohou studio navstivit a odpocinout

si tak v pfijemném prostiedi.

Zeny ve véku od 27 do 55 let pievazné z lokality Otrokovic a sousedicich obci a vesnic,
které jiz dbaji o svij vzhled nebo potiebuji poradit v oblasti péce o plet, vlasy a télo,
vyhledavajici spiSe sluzby regenerujici jejich organismus. Upfednostiiuji kvalitni sluzby

za ptijatelné ceny. VEtSinou uz maji zameéstnani, proto vyzaduji rychly a flexibilni pfistup.

Pokud maji déti, jsou zde nabizeny détské kadefnické sluzby. Rodi¢e mohou sviij Cas

vyuzit mnohem efektivnéji a najednou tak dopiat péci jak sobé, tak i svym ratolestem.

V ptipadé osob stfedniho v&ku pracujicich v aredlu, je pro n€ mnohem jednodussi si zajit
thned po praci do studia, aniz by museli nav§tévovat vice zatizeni najednou a plytvat
tak svym casem, kdyz je po praci ¢eka doma jesté¢ hodné povinnosti (vafeni, uklizeni,

zehleni, déti aj.).

Muzi ve véku od 18 do 55 let pfevazné z lokality Otrokovic a sousedicich obci a vesnic,
kteti jiz dbaji o svij vzhled nebo potfebuji poradit v oblasti péce o plet, vlasy a télo
a chtéji si po préaci odpocinout a nabrat novou silu pro dal§i den. Upfednostiuji kvalitni

sluzby za pfijatelné ceny.
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9.1.2 Stanoveni marketingovych a finané¢nich cili

Marketingové cile budou zaméteny na lokalitu Otrokovic a sousednich obci a vesnic
na obdobi roku 2014. Pro firmu bude stézejni dosdhnout v pritbé¢hu stanoveného obdobi

téchto marketingovych cili:

e Ziskat 60 novych zédkazniki.
e Zvysit povédomi o studiu.

e Udrzet si stavajici zékazniky.
e Rozsifit nabidku sluzeb.

e Ziskat konkurencni vyhodu.

Aby se zvysila informovanost obyvatelstva, bude muset byt vyuzito efektivnich
komunikacnich prostfedkti. Dulezitym cilem studia bude si udrzet stavajici zékazniky
a pravé jim nabidnout néco navic (vérnostni programy). Tim je pfesveéd¢i, aby neodesli
ke konkurenci.

Financ¢ni cile

Jelikoz firma na trhu neptsobi ani rok, bude pro ni v roce 2014 podstatnéjsi dosahnout
marketingovych cilli, aby si ziskala stalou klientelu. V prvnim roce podnikdni miize byt

ocekavan nejen mens$i zisk, ale dokonce i uréita ztrata. Proto finan¢ni cile budou

soustiedény jiz na dal$i rok 2015.

V piipad¢ ztraty bude firma muset vroce 2015 snizit svij deficit o 15% oproti
predchazejicimu roku 2014. V piipad¢ zisku v prvnim roce podnikani, bude muset firma

v roce 2015 navysit sviyj zisk oproti ptedchazejicimu roku o 10 %.

9.2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V této kapitole budou na zdklad€ provedenych analyz, zhodnoceny jednotlivé casti

marketingového mixu a navrZena tak ptipadna feseni.

9.2.1 Produkt

V nabidce poskytovanych sluzeb nebudou provedeny Zadné razantni zmény, protoze Skéla
jiz nabizenych sluzeb je opravdu Sirokd. Pozornost by meéla byt piedev§im vénovéana
novym zplisobim a metodam provadéni danych sluzeb, které se v oblasti kosmetiky

neustale vyvijeji.
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Mezi sluzby, které budou i nadale nabizeny patii:

e kosmetické sluzby,
e kadeinické sluzby,
e manikura, pedikura a nehtovd modeléaz,

e masaze a relaxacni koupele.

Aby firma ziskala konkurencni vyhodu, nové nabizenou sluzbou bude kompletni
proména vzhledu zakaznika, ktera bude zacilena jak na Zeny, tak i na muze. Soucasti této
sluzby u zen bude odliCeni, Gprava oboci, stiih, barva ¢i melir na vlasy, styling a kone¢né
naliceni. U pand se bude jednat pouze o upravu obo¢i, stfih, barvu ¢i melir na vlasy

a konec¢ny styling.

Nové budou také nabizeny kosmetické sluzby zamérené vyhradné na muze, které
v Otrokovicich nejsou pfili§ poskytovany. Momentalné jsou ve studiu nabizeny panské
kadetnické sluzby, manikutra, pedikara a nékolik druhti masazi, kterych panové mohou
vyuZzit.

Proto stavajici nabidka sluzeb pro péany bude rozSifena o kosmetické sluzby,
protoze panska plet vyzaduje odlisnou péci nez u zZen. Jejich plet’ je mnohem citlivéjsi
a namahana od Castého holeni, které zpisobuje ¢astou podrazdénost a dehydrataci. Mnoho
pant ve stfednim véku trpi Castym vypadavanim vlast, proto bude u kadefnickych sluZzeb
nabizena kura proti vypadavani vlasi. Cely proces bude trvat 6 tydnt, kdy zékaznik
bude studio navstévovat na zakladé domluvy s pracovnici. Budou pouzivany profesionalni
kosmetické ptipravky od znacky Vichy, ktera vyvinula fadu Homme specialné urcenou

pro muze.

9.2.2 Cena

Na pocatku svého piisobeni si firma stanovila heslo: ,,Krasa dostupna pro vSechny*.
To znamena, ze sluzby studia by mély byt cenové dostupné vSem vékovym kategoriim.
Na zéklad€¢ informaci vyplyvajicich z analyzy konkurence, bylo zji§téno, ze vétSina
konkurentd poskytuje sluzby za niz$i ceny, tj. ze sluzby studia jsou znateln¢ vyssi.
Z pohledu zakaznika je pravé cena jednim z faktorti, podle kterych se rozhoduje,

zda zafizeni navstivi.

Z toho vyplyva, ze u nékterych sluzeb budou muset byt ceny snizeny, aby nabidka firmy

byla konkurenceschopna. U téchto poskytovanych sluzeb budou navrzeny nové ceniky
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a zatrazeny také nové sluzby, jejichz soucasti bude také uplné novy cenik kosmetickych

sluzeb vyhradné pro pany. Nové¢ navrzené ceniky budou umistény v ptiloze P IV.

Ceniky u sluzeb jako permanentni make-up a jehlickovani ztistanou v nezménéné podobg,
protoze se jedna o sluzby, které jako jediné studio Violet v lokalit¢ Otrokovic nabizi.

Stejné zlistanou také ceniky masazi a koupeli.

Tvorba ceniki nebude nakladna. Bude se jednat pouze o vytisténi cenikii na svétle fialovy
papir, aby ladily s tony studia a ptipadné zalisovani pro vétsi odolnost. Tisk papiri provede

sama majitelka na vlastni tiskarné a zalisovani papiru bude provedeno u zndmych ptatel.

9.2.3 Komunikace

Firma v minulosti investovala své finan¢ni prostiedky jak do interiéru a vybavy studia, tak
rovnéz do propagace, ktera informovanost obyvatel pfili§ nezvysila. Proto budou
zefektivnény nebo zménény nékteré jiz zavedené zplsoby propagace a navrzeny metody

nové vedouci ke zvySeni informovanosti obyvatel Otrokovic o studiu.
Druhy propagace, které zlistanou beze zmény:

Billboard, ktery je umistény pied vjezdem do arealu, zlstane, protoze se jedna o efektivni
zpusob propagace, jak informovat obyvatelstvo Otrokovic. Bude tam Vv bfeznu
apotéznovu i Vviijnu. Pobliz se nachazi také obchodni dim, kde chodi hodné lidi
a billboard tak maji na oCich kazdy den. Design je navic moderné zpracovan a zahrnuje

veskeré informace.

Poskytovany stale budou také darkové poukazy a vizitky, které jsou zakaznikiim

vénovany pii odchodu ze studia a kontakt na studio tak maji vzdy po ruce.
Zmeény u jiz zavedenych druhti propagace:

Reklama v radiu Kiss publikum bude zrusena. Tento druh reklamy je pro propagovani
sluzeb studia nevhodny, protoze zakaznik nemtze posoudit kvalitu poskytovanych sluzeb
jen z hlasu. Je dulezité, aby vidél kone¢ny vysledek. Dale toto radio posloucha jen urcita
skupina lidi a nemusi se tak informace o studiu dostat ke vSem cilovym skupindm
zakazniki.

Webové stranky firma vede jiz od zafatku svého plsobeni. Chybi tam ceniky,
charakteristika poskytovanych sluzeb a fotografie jiz provedenych ukon. Momentalné je

provadéna rekonstrukce stranek, pro kterou budou navrzeny nasledujici zmény:
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1. Firma bude muset doplnit na webové stranky tabulky ceniki za poskytované
sluzby, aby zdkaznici védé¢li, zda si tyto sluzby mohou dovolit a nedozvédéli
se to az ve studiu.

2. Dale bude muset byt doplnén podrobné&jsi popis nabizenych sluzeb, aby zakaznici
veédéli, k jakému ucelu je dané sluzba prospesna a jestli je pro né vékoveé vhodna.

3. Dalsi zménou, kterou firma bude muset ud¢lat je, ze prida na své stranky fotografie
jiz provedenych ukont. Nejlépe prostiednictvim fotografii ukazujicich vzhled
zékaznika pted ikonem a po ukonu.

4. Nakonec bude muset piidat na stranky pocitadlo navstévnosti.
Aktualizaci stranek budou provadét pracovnice studia.

Skupina na socialni siti Facebook je provozovana jen majitelkou studia, kterd je
zaneprazdnéna predevsim celkovym provozem studia. Zména proto nastane v rozdéleni
zodpovédnosti za aktualnost téchto stranek. Kazdd pracovnice bude mit pfistup
na tyto stranky a bude si aktualni pfispévky v dané oblasti sluzeb pfidavat sama a sdilet
tuto skupinu mezi své pratele. Poté nemusi dojit k situaci, ze na strankach studia jsou
zobrazeny jen fotografie provedenych tikont v oblasti nehtové modelaze, kterou provadi
majitelka studia, ale Zze tam budou umistény fotografie provedenych ukoni u vsech

nabizenych sluZeb.

Jelikoz firma bude zavadét na trh nové sluzby, vyuzije pro informovani o téchto sluzbach
slevového portalu Slevici a Slevomat. Prvni vina slev bude umisténa na portalu Slevici
V dubnu pred letni sezénou, a to na oSetieni panské pleti ultrazvukovou Spachtli
s 40 % slevou a také na kompletni proménu vzhledu s 30 % slevou. Dalsi sleva bude
umisténa na portalu Slevomat V listopadu pfed Vanocemi, a to na zakladni ¢isténi panské

pleti véetné peelingu a upravy obo¢i s 50 % slevou.
Mezi nové zavedené metody propagace budou patfit:
Reklama v mistnim tisku

Meésto Otrokovice vydava svij vlastni tisk a dostava jej kazda domacnost v Otrokovicich
zdarma, a to kazdy mésic. Proto v bieznu a zéafi zde bude zobrazend barevna inzerce
0 rozmérech 20 cm X 15 cm za konecnou cenu 5 040,- K&. Design bude pouzit z navrhu

na billboard. (Cena inzerce v tisku, ©2014)
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Smérové cedule

Je dulezité, aby lidé o existenci studia védéli a hlavng, aby jej dokazali najit. Proto budou
varedlu Toma umistény 3 smérové tabule, které budou zdkaznika navadét pifimo
k provozovné studia. Cena za umisténi jedné tabule zahrnuje poplatek za umisténi
1694, K¢, vyrobu ramu 605,- K¢, vyrobu cedule 847,- K¢ a kone¢nou instalaci 363,- K¢.
(Ostatni sluzby, [2013])

Déle bude umisténa také smeérova Sipka na hlavni silnici, jest€ pied odbocenim
do primyslového arealu Toma. Cena rovnéZz zahrnuje umisténi Sipky 2 844,- K¢, vyrobu
ramu 605,- K¢, vyrobu cedule 847,- K¢ a instalaci zafizeni 363,- K&. (Ostatni sluzby,
[2013])

Informacni zatizeni budou umisténa na zvolenych mistech po cely rok 2014.
Slevova akce

Pokud zakaznik vyuzije sluzeb studia samostatn¢, ziska slevu 5 %. Pokud si pfivede i dalsi
kamaradku nebo kamarada, ziska slevu 15 % a dal$i osoba 5 %. Tato akce bude probihat
od dubna do konce roku 2014 a bude zvefejnéna na internetovych strankach studia
a socialni siti Facebook za ucelem ziskat co nejvice novych zakaznikd. Na Facebooku bude
akce kazdy tyden znovu aktualizovana majitelkou studia. O této akci budou zakaznici

informovani také piimo ve studiu.
Tombola

Sluzby studia budou vénovany jako spolecensky dar na plesech otrokovickych skol, plesu
mésta Otrokovice a na plese spole¢nosti Continental Barum, s. r. 0. ve formé poukazek
V hodnot¢ 350,- K¢. Bude vytisténo 10 poukazek o rozméru 21 X 10 cm. Navrh poukazek

je zpracovan v priloze P V.
Vérnostni program

Pro zékazniky bude pfipraven vérnostni systém, kdy jiz pii prvni navstéveé zakaznik obdrzi
papirovou karticku o 10 polickach. Za vyuziti jakékoliv sluzby studia ziskd zakaznik
samolepku, kterou si do policka nalepi. Nasledné po ziskani 10 samolepek, bude mit
zakaznik narok na 50 % slevu na vyuziti jedné ze sluzeb studia a dostane také novou

karti¢ku pro opétné ziskavani samolepek.

Bude vytiSténo 17 papirti ve formatu A4, kdy na kazdém papiru bude umisténo 6 karticek.

Karticky budou zalisovany u zndmych ptatel, aby byly pevnéj$i. Samolepky budou
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nakupovany v papirnictvi ve vyhodném balicku 100 ks. Navrh na vérnostni karticku je

zpracovan v piiloze P VI.
Polepy na auta

Kazdy clen persondlu vlastni auto, proto se vyuZzije polepu na bocni a zadni ¢ast auta,
kde bude umistén nazev studia, adresa, telefon a webové stranky. Polepy budou vyuzity

na 3 vozidla za kone¢nou cenu 3 087,- K¢ vcetné nalepeni. (Polepy aut a vyloh, [2014])
Spoluprace s firmami

Firma by se méla pfedev§im zaméfit na spolupraci s firmami, které se v aredlu nachézi.
Bude jim zdarma poskytovat slevové poukazy a zaméstnanci poté na oplatku vyuziji sluzeb
studia. Lidé o studiu budou védét, ale predevsim bude studio navstévovano novymi

zakazniky. Pro design poukazi bude pouzit stejny navrh jako u darkovych poukazi.

Co by firma ur¢ité¢ neméla opomenout, je registrace do firemniho katalogu Firmy.cz,
které muze pomoci zakaznikiim najit tu spravnou sluzbu a odkazat je tak na webové

stranky studia. (Seznam.cz, a. s., ©1996-2014b)

9.2.4 Distribuce

Distribuce bude probihat stejnym zptsobem jako doposud. Pfipravky budou nakupovéany
jak ve specializovanych prodejnach, tak i1 v zahrani¢i a to prostfednictvim internetu
nebo osobnim odbérem piimo na prodejné. Dodavany budou stejnymi dodavateli,
protoze studiu poskytuji za vétsi objednavky ptipravky za specidlni ceny, které tak snizuji

naklady firmy.

Protoze bude uvedena nova nabidka sluzeb, a to panské kosmetické sluzby a celkova

proména vzhledu, mezi nové dodavatele budou patfit:

e E.L.F. kosmetika — prodejce dekorativni kosmetiky a kosmetickych pomicek,

e Vichy — prodej vysoce kvalitnich kosmetickych ptipravki pro muze a Zeny.

9.2.5 Zaméstnanci, proces objednavani zakazniki a materidlni vybaveni firmy

Studio je nové a moderné zafizeno, proto v této oblasti nebudou provedeny zadné zmény.
Pocet zaméstnancii je dostacujici. Zameéstnanci poskytuji svym zakaznikiim sluzby
na profesionalni urovni, protoze se vénuji vzdy urcitému typu Cinnosti. Objednévani

zékaznikli probiha zcela standardné a to prostfednictvim telefonu anebo osobné piimo
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ve studiu. Za vyhodu je povazovan ptredevsim flexibilni pfistup pracovnic studia, které

se snazi pozadavkiim zdkaznika vyhovét v co nejvetsi mite.

9.3 CASOVY PLAN

V této kapitole je zpracovan organizacni plan akci tykajici se zmén a novych navrha
komunikace se zdkazniky, které budou probihat v roce 2014. Prib¢h akce je zndzornén

kiizkem.

1/14| 2/14 | 3/14 | 4/14 | 5/14 | 6/14 | 7/14 | 8/14 | 9/14 | 10/14 | 11/14 | 12/14
Billboard X X
Webové stranky 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
Firmy.cz X X X X X X X X X X X X
Vizitky X X X X X X X X X X X X
Dérkové poukazy X | X | X | X | X | X | X | X|X|X X X
Slevové portaly X X
Otrokovické noviny X X
Smérové tabule X | X | X | X | X | X | X | X | X X X X
Slevova akce X | X | X | X | X | X | X X X X
Vérnostniprogram | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X X X
Tombola X | X | X
Polepy na auta X | x [ x [ x| x [ x| x| x| x| x| x| x
Firemni spoluprace [ X | X | X | X | X | X | X | X | X | X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Navrh ¢asového pldanu
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9.4 ROZPOCET

V tabulce nize je uveden rozpocet celkovych nakladd, piipadajicich na propagaci

pro rok 2014.

Typ komunikace

Cena

Billboard

- dohoda se starostou (0 K¢&)

- tisk papiru (2 X 1 450 K¢)

- vylep billboardu (2 x 990 K¢)
- graficky navrh (jiz proveden)

3890 K¢

Darkové poukazy (jiz zavedeny)

0 K¢

Vizitky (jiz zavedeny)

0 K¢

Webové stranky

- doplnéni chybéjicich informaci (0 K¢)
- umisténi a vytvoreni fotografii (0 K¢)
- aktualizace stranek (0 K¢)

- umisténi pocitadla (0 K<)

0 K¢

Facebook
- rozdéleni zodpovédnosti (0 K¢)
- aktualizace stranek (0 K¢)

0 K¢

Registrace na Firmy.cz

0 K¢

Slevové portaly

0 K¢

Otrokovické noviny

- 24 K&/em? x 70 na 2 mésice (3 360 K<)

- piiplatek za barevnou inzerci (1 680 K¢&)
- graficky navrh pouzit z billboardu (0 K¢)

5040 K¢

Smérové tabule v arealu

- poplatek za umisténi (3 X 1 694 K¢)
- vyroba ramu (3 X 605 K¢)

- cedule (3 x 847 K¢)

- instalace (3 x 363 K¢)

10 527 K¢

Smérova Sipka pred vjezdem

- poplatek za umisténi (2 844 K¢)
- vyroba ramu (605 K¢)

- cedule (847 K¢)

- instalace (363 K¢)

4 659 K¢

Slevova akce
- umisténi a aktualizace

0 K¢

Vérnostni systém

- papir A4 (17 x 2 K¢)

- barevny tisk (17 x 6 K¢&)
- navrh a zalisovani (0 K¢)

236 K¢

Tombola
- navrh (0 K¢)
- tisk (12 x 10 K¢)

120 K¢

Polepy na auto
- fezana grafika v¢. nalepeni (3 087 K<)

3087 K¢

Celkem

27 559 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Celkové naklady na propagaci pro rok 2014
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9.5 KONTROLA A ZPUSOBY MERENI NAVRHOVANYCH
AKTIVIT

Za uskute¢néni navrhovanych aktivit pro rok 2014 bude zodpovidat majitelka studia a také
dalsi pracovnice. Bylo by vhodné si vytvoftit tabulku zahrnujici vSechny tyto komunikacni
prostiedky a v pribéhu roku si zaznamenavat, jakym zpiisobem se zakaznik o studiu
dozvédél. Poté na konci roku firma zhodnoti, které komunikacni prostiedky byly

nejefektivnéjsi a které naopak nebude jiz nadale pouzivat.

Vétsina komunikacnich prostfedk bude méfena ustné piimo ve studiu, kdy se pracovnice
pii ptichodu zakaznika do studia budou tazat, jak se o studiu dozvédél. Dale také
telefonicky, kdyz zékaznik zavola do studia. Timto zpisobem budou zjistovany formy
komunikace jako billboard, vizitky, Otrokovické noviny a polepy na autech, kde bude
umisténo jak telefonni ¢islo, tak adresa webovych stranek. Na otazku, zda smérové tabule
a Sipky umisténé po cesté smerem ke studiu pomohly zlepsit orientaci zdkaznikl v arealu,

se pracovnice budou ptat zakaznikt pfimo ve studiu.

Nejjednoduseji je mozné posoudit efektivitu internetové komunikace, kam fadime webové
stranky a Facebook. Pro zméfeni navstévnosti webovych stranek bude pouzito pocitadlo,
podle kterého bude mit firma piehled o tom, kolika zdkazniky denné, tydné a celkové jsou
stranky navitévovany. Usp&snost skupiny na Facebooku bude méfena podle poétu like,
sdileni, komentaii a ptidavanych ptispévki od fanouskt. Piisobnost studia na portalu
Firmy.cz bude hodnocena na zéklad¢ zvySené navstévnosti webovych stranek a to od data,

kdy bude registrace provedena a také ustné ve studiu.

Efektivita darkovych poukazii a slevovych poukazek zakoupenych prostiednictvim
slevového portalu, bude posouzena podle poctu poukazek, které se do studia v priabéhu
roku vrati zpét. Stejnou metodou budou feSeny i1 u poukazky vénované do tomboly, které

budou od klasickych darkovych poukazi odlisené designem.

Uspésnost slevové akce bude mozné zhodnotit v pribéhu obdobi, kdy bude tato akce
probihat a to na zéklad¢ zvySené navstévnosti a trzeb a hlavné podle toho, zda studio bude

navstévovano pouze jednotlivei nebo spise v doprovodu pratel.
Vérnostni program bude mozné zméfit predev§im podle zvySené néavstévnosti urcitych
Klient a podle zpétn¢ vracenych karticek. Protoze po vyplnéni celé karticky samolepkami,

se zakaznikovi vydava vzdy zcela nova karticka.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Doposud ve studiu Violet nebyly provadény zadné prizkumy ¢i analyzy. Proto firmé bude
doporu¢eno provadét analyzu konkurence kazdy rok, aby jeji nabidka Dbyla
konkurenceschopna a méla piehled o tom, co firmy podnikajici v stejném oboru na trhu

nabizi a za jakou cenu.

Z provedenych analyz totiz vyplyva, Ze budou muset byt provedeny zmény, které by studiu
pomohly zlepsit ziskovost podnikani, oslovit nové zakazniky a ziskat tak konkurenéni

vyhodu. Z navrhovaného planu tak dale vyplyvaji nasledujici doporuceni.

V prvni fadé¢ by se firma méla zaméfit na zékazniky, ktefi se v aredlu Toma, a. s. skute¢né
pohybuji. Bylo zminéno, Ze v aredlu pracuji spiSe muZzi nez Zeny, a proto by nabizené
sluZzby nemély byt sméfovany jen k Zendm, ale také k paniim. Z toho divodu se jevi jako
zadouci zavést sluzby pro pany, zahrnujici nejzadané;jsi kosmetické ukony. Nabidka sluzeb
by méla byt obohacena také o sluzby, které by studio odliSovaly od konkurence, jako jsou
panské sluzby a také kompletni proména vzhledu. Vyznamnou roli v rozhodovani
0 nabizenych sluzbach hraje také Zivotni styl obyvatelstva. Podle toho jak se trendy budou

meénit, by také studio mélo ptizptisobovat svou nabidku sluzeb zakazniktm.

Aby si firma udrzela kvalitu poskytovanych sluzeb, pracovnice studia by mély absolvovat

Skoleni a odborné kurzy souvisejici s danou problematikou alesponi 1 x za rok.

Jelikoz na zakladé analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze studio Violet poskytuje sluzby
zavyssi ceny nez konkurence, bude ji doporueno vyuzit nové pfipravenych ceniku,

kde budou ceny nabizenych sluzeb snizeny.

Soucasné komunikacni prostfedky nedosahovaly takovych vysledkil, jak se ocekavalo.
Proto byly upraveny ¢i navrZzeny nové formy komunikace, kterych by firma méla vyuzit
pro zvySeni informovanosti obyvatelstva. Neméla by zapominat také na mozné zpisoby
mefeni efektivity danych komunikacnich prostfedkti, které jsou rovné€z soucasti

navrhovanych zmén.

Pozornost by méla vénovat také lepsi organizaci ve firmé a to predev§im v rozdélovani
pravomoci a odpovédnosti ve studiu mezi vice pracovnic, zejména v oblasti internetové

komunikace.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zpracovat marketingovy plan pro kosmetické studio

Violet nachazejici se Vv primyslovém arealu Toma, a. s., které nabizi svym zakazniktim

Sirokou Skalu sluzeb v oblasti péce o vzhled.

Na zaklad€ poznatki ziskanych studiem odborné literatury byla zpracovana teoreticka Cast,
jez poslouzila jako dulezity podklad pro vypracovani Casti praktické. V teoretické Casti
byly objasnény pojmy tykajici se marketingu sluzeb, cilovych skupin zakaznikt

a marketingového planu véetné vSech jeho Casti.

V praktické Casti byly nejprve provedeny analyzy nezbytné pro zabezpeceni spravného
chodu firmy a poté na zékladé zjiSténych informaci zpracovan marketingovy plan, ktery
by studiu umoznil zlepsit jeho soucasné aktivity a byl tak voditkem v prubéhu jeho

podnikéni.

Jako prvni byla provedena analyza mikroprostiedi, jejiz soucasti bylo zhodnoceni
souCasného stavu firmy zahrnujici jeho zalozeni, umisténi a vybaveni, a také
marketingového mixu vcéetné¢ vSech nabizenych sluzeb, cenikid, dodavatell, zpisobil

komunikace a nakonec vysvétleni pracovniho procesu.

Na jiz zminovanou analyzu navazovalo vypracovani analyzy mezoprostfedi zahrnujici
ptimou konkurenci v Otrokovicich z hlediska silnych a slabych stranek, ¢imz byly ziskany
informace, podle kterych by firma mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu. Dale byly

identifikovany také cilové skupiny zakazniku, které studio soucasné obsluhuje.

Velmi dilezitym bodem této prace bylo zpracovani analyzy makroprostiedi, jejiz soucasti
bylo zhodnoceni vlivi politickych, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych,
které na firmu na trhu piisobi. Na zéklad¢ toho byla néasledné vypracovana SWOT analyza,
ktera zhodnotila jak slabé a silné stranky studia Violet, tak pfedevsim odhalila hrozby

a prilezitosti, kterym by mohla firma na trhu celit.

Zjisténé informace poté poslouzily k vytvofeni marketingového planu. Jeho cilem bylo
upfesnit poslani firmy, navrhnout marketingovou strategii K dosazeni stanovenych cilt
a zam¢fit se na spravne cilové skupiny zakaznik.

Poté podle zjisténych informaci byly provedeny zmény v marketingovém mixu. Firmé bylo
navrzeno, aby své sluzby zaméfila i na panskou ¢ést obyvatelstva, ktera v arealu pfevazné

pracuje. Ceny sluzeb byly upraveny a byly navrzeny nové ceniky, protoze studio
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Vv porovnani s konkurenci nabizelo sluzby za vysoké ceny. Navrh se tykal také distribuce,
kdy pro nové zavedené sluzby byli zvoleni dalsi dodavatelé. Nejvétsi problém se skryval
Vv slabé informovanosti obyvatelstva Otrokovic, které o existenci studia pfili§ nevédélo.
Proto byly upraveny nebo navrzeny nové formy komunikace, jez dokédzou efektivngji
oslovit potencidlni zakazniky. Pro veskeré navrhované aktivity byl vytvotren plan, ktery
ukazuje, kdy a co bude probihat véetné¢ uréeni zodpovédnosti a zpiisobu méfeni danych

aktivit.

Zpracovani bakalaiské prace pro mé bylo piinosem a umoznilo mi tak vyuzit mych
souCasnych zkuSenosti a napadi ziskanych studiem. Zaroven jsem si také rozsitila obzor

v oblasti provozovani kosmetického studia. Vé&fim, ze hlavni cil bakalarské prace byl

splnén a ze tato prace bude pro firmu pfinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3D

4P

7P

.

CSU
CTK
HDP
MZ

PESTE

POP
POS
PR

SWOT

Trojrozmérny, trojdimenzionalni.

Marketingovy mix zahrnujici tyto ¢asti: product (produkt), price, (cena), place
(distribuce), promotion (komunikace)

Marketingovy mix sluzeb obsahujici tyto ¢asti: product (produkt), price (cena),
place (distribuce), promotion (komunikace), people (lid¢), processes (procesy),

physical evidence (materialni vybaveni)
Cesky statisticky ufad

Ceska tiskova kancelaf

Hruby domaci produkt

Ministerstvo zdravotnictvi

Analyza zkoumajici makroprostiedi firmy zahrnujici faktory politické,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické

Point of purchase (materialy umisténé v misté nakupu)
Point of sale (materidly umisténé v misté prodeje)
Public relations (vztahy s vefejnosti)

Analyza zkoumajici tyto oblasti: strengths (silné stranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities (ptileZitosti), threats (hrozby)
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PRILOHA P I: INTERIER A EXTERIER STUDIA

Zdroj: Interiér, 2013
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PRILOHA P II: SOUCASNE CENIKY POSKYTOVANYCH SLUZEB

Kosmetické sluzby
Sluzba Cena
Kazda plet — dermatologie 390,- K¢
Normalni plet’ — projasnéni 490,- K¢
Mastna plet’ - vyrovnani PH 490,- K¢
Sucha plet’ - hluboka hydratace 550,- K¢
Citliva plet’ — zklidnéni 550,- K¢
Unavena a akndzni plet’ — detoxikace 760,- K¢&
Zrala plet — lifting 850,- K¢
Masaz dekoltu nebo obliceje 100,- K¢
Mikromasaz o¢niho okoli 100,- K¢
Barveni nebo tvarovani obo¢i 50,- K¢
Uprava obodi 30,- K¢
Barveni fas 50,- K¢
Depilace obli¢ejovych partii od 40,- K¢
Depilace podpazi 100,- K¢
Depilace rukou 150,- K¢
Depilace lytka 250,- K¢
Depilace celé nohy od 350,- K¢
Zabal proti celulitidé (bficho, stehna) 290,- K¢
Denni liceni 150,- K¢
Vecerni lieni 250,- K¢
Minikurz li¢eni 450,- K¢
Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)
Damské kadernické sluzby
Sluzba Cena
Kratké vlasy | Polodlouhé vlasy | Dlouhé vlasy
Stiihani 230,- K¢ 380,- K¢ 450,- K¢
Foukand 100,- K¢ 180,- K¢ 250,- K¢
Barva 530,- K¢ 680,- K¢ 750,- K¢
Barva s melirem 730,- K¢ 880,- K¢ 950,- K¢
Melir doplnéni 630,- K¢ 780,- K¢ 850,- K¢
Melir s karou - cela hlava 650,- K¢ 850,- K¢ 1000,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)




Panské a détské kadernické sluzby

Sluzba Cena
Klasicky stiih na mokro od 180,- K¢&
Modni stiih na mokro 220,- K¢
Stfih na sucho 90,- K¢
Stiih strojkem 80,- K¢
Do 5 let 100,- K¢
Chlapec - nad 5 let 130,- K¢
Divka - nad 5 let 180,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)

Dopliikové sluzby kadernictvi

Sluzba Cena
Barveni oboc¢i nebo fas 80,- K¢
Trvald na fasy 380,- K¢
Prodluzovani fas - zakladni set 1500,- K¢
Dopliovani fas (2 - 3 tydny) od 500,- K¢
Spolecensky uces od 250,- K¢
Svatebni Uces se zkouskou od 1500,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)

Manikira a pedikira

Sluzba Cena
Pedikérské oSetieni ptistrojem 269,- K¢
Pedikura pro seniory 219,- K&
Masaz nohou bez pedikury (30 min.) 220,- K¢
Popraskana kiize 20,- K¢
Velky otlak 10,- K¢&
Osetfeni ztlustélé nehtové ploténky 20,- K¢
Zbrouseni nehtové ploténky 30,- K¢
Kuii oko (podle velikosti) 15,- K¢
Lesténi nehta 10,- K¢
Osetiujici krém, nehtovy olejicek (1 davka) 10,- K¢
Maska, zébal na nohy 40,- K¢
Parafin 60,- K¢
Lakovani nehti (ruky i nohy) 50,- K¢
Francouzské lakovani nohou od 60,- K¢
Odlakovani nehti nohou 10,- K¢
Manikara 180,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)




Nehtova modelaz
Sluzba Cena
Mokra manikuara 160,- K¢
Peeling na ruce 40,- K¢
Parafinovy zabal 90,- K¢
Potazeni ptirodnich nehtii — kompletni 490,- K¢
Potazeni piirodnich nehti — doplnéni 380,- K¢
Kompletni modelaz nehtli (vlastni navrh) 530,- K¢
Kompletni modelaz nehtt (Sablona) 600,- K¢
Novy lepeny nehet (1 prst) 10,- K¢
P — Shine 270,- K¢
Rucni malba, nasttik pistoli 50,- K¢
Kaminek Swarovski (1 kus) 5,- K¢
3D akrylové kvéty (1 kus) od 20,- K¢
Kompletni odstranéni modelaze 180,- K¢
Gelové nehty na nohou - bil4 francie 230,- K¢
Gelové nehty na nohou - barevné, zdobeni 270,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)

Permanentni make - up

Sluzba Cena
Zaklad Korekce do 2 let
Oboci 3600,- K¢ 2 300,- K¢
Oc¢ni linky — horni 2 300,- K¢ 1 600,- K¢
Oc¢ni linky — dolni 2 300,- K¢ 1 600,- K¢
O¢ni linky - horni a dolni 4 000,- K¢ 3000,- K¢
Rty 3600,- K¢ 1 900,- K¢
Kontura s prostinovanim 4 400,- K¢ 3300,- K¢
Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)
Mikrojehli¢kovani
Sluzba Cena

Oblicej (1 oSetfent) 1700,- K¢

Kira oblicej (3 oSetfeni) 4900,- K¢

Krk (1 oSetfenti) 1 200,- K¢

Kitira krk (3 oSetteni) 3300,- K¢

Hibety rukou (1 oSetfeni) 500,- K¢

Kra hibety (3 oSetieni) 1 300,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)



Masaze

Druh Doba poskytovani Cena

15 min. (8ije) 140,- K¢

., |30 min. (zada) 220,- K¢
Regeneneracni - »

40 min. (zada a Sije) 350,- K¢

30 min. (horni nebo dolni koncetiny) 300,- K¢

40 min. (dolni koncetiny) 400,- K¢

Lymfatické |30 min. (horni kondetiny) 300,- K¢&

45 min. (horni koncetiny a oblicej) 450,- K¢

40 min. (kombinovand masaz - zada a Sije) 400,- K¢

Lavové 40 mi i o da a & 400 - K&

kameny min. (uvoliujici masaz - zada a sije) - K¢

60 min. (uvolnujici masaz celkova) 650,- K¢

Anticelulitidni | 40 min. (hyZd¢ a stehna) 320,- K&

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)

Relaxaéni koupele

Sluzba Cena
Klasicka koupel (40 min.) pro 1 osobu 120,- K¢
Klasicka koupel (40 min.) pro 2 osoby 200,- K¢
Klasicka koupel (60 min.) pro 2 0soby 300,- K¢
Koupelova koule (1 kus) 45,- K¢
Koupel v rizich (60 min.) pro 1 osobu 220,- K¢
Koupel v rizich (60 min.) pro 2 osoby 380,- K¢

Zdroj: Cenik studia (vlastni zpracovani)




PRILOHA P II1: ZHODNOCENI SILNYCH A SLABYCH STRANEK

HLAVNICH KONKURENTU

Kadernictvi Marcela Kadl¢iakova, nehtova modelaZ, manikira a pedikira

Silné stranky

Slabé stranky

zavedené zafizeni

absence webovych stranek

stala klientela

kontakt pouze na portalu Firmy.cz

vhodné poloha u zastavky MHD

velké a bezplatné parkovisté

piijemné prostiedi

pfiméfené ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Vicetdelovy diim Klipora

Silné stranky

Slabé stranky

vice sluzeb na jednom misté

malé parkovisté

vyborna dopravni dostupnost

absence cenikll na internetovych strankach

moderni prostiedi

hluénost z hlavni silnice

bezplatné parkovisté

moznost stravovani

détsky koutek pro déti

internetové piipojeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Kadernictvi Rottal

Silné stranky

Slabé stranky

zavedené zafizeni

omezeni dana hotelem

vyborna dopravni dostupnost

moznost stravovani v hotelu

bezplatné parkovani pfimo pied hotelem

moderni prostredi

niZ8i ceny

webovée stranky véetné cenikil

Zdroj: vlastni zpracovani

Kadernictvi Yvett

Silné stranky

Slabé stranky

zavedené zafizeni

problém zaparkovani

poloha v centru mésta

jednosmeérna zastavka MHD

ocenéné kadernictvi

vyssi ceny

klimatizované prostory

nedostatené informace na webovych strankach

profesiondlni piistup

Zdroj: vlastni zpracovani




Kosmetika Beauty

Silné stranky

Slabé stranky

poloha v centru mésta

problém zaparkovani

umisténi vedle zastavky MHD

jednosmeérna zastavka MHD

kvalitni zpracovani webovych stranek

primérny interiér

urCité druhy sluzeb za nizsi ceny

vysoka specializace v oboru

Zdroj: vlastni zpracovani

Nehty Renata

Silné stranky

Slabé stranky

zavedené zafizeni

problém zaparkovani

stala klientela

jednosmérna zastavka MHD

uvedeni cen na webovych strankach

primérny interiér

vysoka specializace v oboru

Spatnd orientace v nabizenych sluzbach

Zdroj: vlastni zpracovani

Masazni a relaxacni studio Mejvi

Silné stranky

Slabé stranky

poloha v centru mésta

problém zaparkovani

vysoka specializace v oboru

jednosmérna zastdvka MHD

prijatelné ceny

primérny interiér

kvalitni zpracovani webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Ucnovské kadernictvi a kosmetika

Silné stranky

Slabé stranky

nizké ceny

nepiili§ zkuSeny personal

poloha v centru mésta

primérny interiér

umisténi vedle zastavky MHD

omezena provozni doba

velké bezplatné parkovisté

kreativni ndpady mladého personalu

Zdroj: vlastni zpracovani

Sportovni areal Bat'ov

Silné stranky

Slabé stranky

kvalitni zpracovani webovych stranek

nezavedené zafizeni

dobré prezentace smérem k vefejnosti

vyssi ceny

bezplatné parkovisté

moderni vybaveni

online rezervacni systém

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA PIV: NOVE NAVRZENE CENIKY POSKYTOVANYCH
SLUZEB

Kosmetické sluzby
Sluzba Cena
Kazda plet’ — dermatologie 350,- K¢
Normalni plet’ — projasnéni 470,- K¢
Mastna plet’ - vyrovnani PH 470,- K¢
Sucha plet’ - hluboka hydratace 550,- K¢
Citliva plet’ — zklidnéni 550,- K¢
Unavena a akn6zni plet’ - detoxikace 750,- K¢
Zrala plet’ — lifting 800,- K¢
Masdz dekoltu nebo obliceje 100,- K¢
Mikromasaz o¢niho okoli 100,- K¢
Barveni nebo tvarovani oboc¢i 40,- K¢
Uprava obodi 30,- K¢
Barveni ras 40,- K¢
Depilace obli¢ejovych partii od 40,- K¢
Depilace podpazi 100,- K¢
Depilace rukou 150,- K¢
Depilace lytka 250,- K¢
Depilace celé nohy 350,- K¢&
Zabal proti celulitidé (bficho, stehna) 290,- K¢
Denni li¢eni 130,- K¢
Vecernti liceni 210,- K¢
Minikurz liceni 400,- K¢
Kompletni proména vzhledu od 1 000,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Panské kosmetické sluzby
Sluzba Cena

Zakladni ¢isténi pleti 250,- K¢

Hloubkové ¢isténi pleti 300,- K¢

Cisténi pleti ultrazvukovou $pachtli 400,- K¢

Peeling 50,- K¢

Maska na oblicej (dle typu pleti) 70,- K¢

Ochranny krém 30,- K¢

Zklidiujici sérum 250,- K¢

Sérum proti starnuti pleti 500,- K¢

Uprava oboéi 30,- K¢

Depilace obli¢ejovych partii od 40,- K¢

Depilace ostatnich partii od 100,- K¢

Kompletni proména vzhledu od 300,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani



Damské kadernické sluzby
Sluzba Cena
Kratké vlasy | Polodlouhé vlasy | Dlouhé vlasy
Stiihani 150,- K¢ 220,- K¢ 300,- K¢
Foukana 80,- K¢ 120,- K¢ 160,- K¢
Barva 380,- K¢ 500,- K¢ 650,- K¢
Barva s melirem 450,- K¢ 600,- K& 700,- K&
Melir doplnéni 400,- K¢ 550,- K¢ 650,- K¢
Melir s ktrou - cela hlava 550,- K¢ 700,- K¢ 800,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Panské a détské kadernické sluzby
Sluzba Cena
Klasicky stiih na mokro od 100,- K¢&
Modni stfih na mokro 160,- K¢
Stfih na sucho 90,- K¢
Stiih strojkem 80,- K¢
Kura proti vypadavani vlasu (aplikace — 6 tydnii) 1 800,- K¢
Stith ve véku do 5 let 80,- K¢
Chlapec - nad 5 let 110,- K¢
Divka - nad 5 let 160,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Manikura a pedikira
Sluzba Cena
Pedikérské oSetteni pristrojem 250,- K¢
Pediktira pro seniory 210,- K&
Masaz nohou bez pedikury (30 min.) 220,- K¢
Popraskand kize 20,- K¢
Velky otlak 10,- K¢
Osetreni ztlustélé nehtové ploténky 20,- K¢
ZbrouSeni nehtové ploténky 30,- K¢
Kufi oko (podle velikosti) 15,- K¢
Lesténi nehtt 10,- K¢
Osetiujici krém, nehtovy olejicek (1 davka) 10,- K¢
Maska, zabal na nohy 40,- K¢
Parafin 60,- K¢
Lakovani nehtli (ruky i1 nohy) 40,- K¢
Francouzské lakovani nohou od 60,- K¢
Odlakovani nehti nohou 10,- K¢
Manikura 180,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Nehtova modelaz

Sluzba Cena
Mokra manikura 150,- K¢
Peeling na ruce 40,- K¢
Parafinovy zabal 70,- K¢
Potazeni pfirodnich nehtii — kompletni 390,- K¢
Potazeni ptirodnich nehtti — doplnéni 290,- K¢
Kompletni modelaz nehtli (vlastni navrh) 500,- K¢
Kompletni modelaz nehtti (Sablona) 550,- K¢
Novy lepeny nehet (1 prst) 10,- K¢
P — Shine 200,- K¢
Rucni malba, nasttik pistoli 50,- K¢
Kaminek Swarovski (1 kus) 5,- K¢
3D akrylové kvéty (1 kus) od 20,- K¢
Kompletni odstranéni modelaze 180,- K¢
Gelové nehty na nohou - bil4 francie 210,- K¢
Gelové nehty na nohou - barevné, zdobeni 250,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Dopliikové sluzby
Sluzba Cena
Barveni obo¢i nebo fas 50,- K¢
Trvald na fasy 320,- K¢
Prodluzovani tas - zakladni set 1500,- K¢
Doplniovani fas (2 - 3 tydny) od 500,- K¢
Spolecensky uces od 250,- K¢
Svatebni uces se zkouskou od 800,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P V: NAVRH DARKOVEHO POUKAZU DO TOMBOLY

STUDIC VICLET

DARKOVY POUKAZ V HODNOTE 350,- KC

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VI: NAVRH KARTICKY PRO VERNE ZAKAZNIKY

Zdroj: vlastni zpracovani



