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Anotace

Piedmétem bakalaiské prace s nazvem ,,Marketingovy mix ve firmé poskytujici sluzby* je
analyza rozsifeného marketingového mixu kosmetického salonu eMD¢ s plsobenim
ve mést¢ Nova Paka, které patii do Kralovehradeckého kraje. Prace je rozdélena do
nekolika ¢asti. Teoreticka Cast se zabyva vymezenim sluzeb, charakteristikou jednotlivych
nastroju marketingového mixu (7P: produkt, cena, distribuce, propagace a komunikace,
procesy, materialni prostiedi a lidsky faktor) a SWOT analyzou. V praktické casti je
uveden profil kosmetického salonu eMDé. Daéle je provedena analyza silnych a slabych
stranek, piilezitosti a hrozeb. Nasledné jsou popsany marketingové néstroje tohoto salonu.
Jako posledni jsou navrzena mozna doporuceni na zménu marketingového mixu

kosmetického salonu eMDé.

Klicova slova

Kosmeticky salon eMDé, marketingovy mix, sluzby, SWOT analyza.



Annotation

Marketing mix in company providing services

The subject of bachelor thesis “Marketing mix in company providing services” is analysis
of expanded marketing mix of the cosmetic salon eMDé with the action in town Nova
Paka, which belongs to Kralovehradecky kraj. The work is separated into a few parts. The
theoretical part deals with definition of services, characteristic of individual marketing mix
instruments (7P: product, price, distribution, promotion and communication, processes,
physical evidence and people) and SWOT analysis. In the practical part is described profile
of the cosmetic salon eMDé. Next is analysis of strengths and weaknesses, opportunities
and threats. Continuously are described marketing mix instruments of this salon. The final
step is suggestion of possible recommendation for change marketing mix in cosmetic salon
eMDé.

Key Words

Cosmetic salon eMD¢, marketing mix, services, SWOT analysis.
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Uvod

Pro zpracovani bakalaiské prace bylo zvoleno téma ,Marketingovy mix ve firmé
poskytujici sluzby*. Jedna se o kosmeticky salon eMD¢, ktery se nachdzi ve mésté Nova

Paka v Kralovehradeckem kraji.

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového mixu kosmetického salonu eMDé
anasledny navrh zmén pro marketingovy mix. Majitelkou salonu je pani Martina
Dohnalova, ktera podnika na zakladé zivnostenského opravnéni. Spoluprace s majitelkou
byla vybrana z duvoda vlastni zkuSenosti S poskytovanymi sluzbami a moznosti ziskat
potfebné informace. Dal§im divodem volby je zijem o to, jakym zplsobem muze
zivnostnik podnikat a zlepSovat své moznosti k dosazeni vétsiho poctu zdkaznikl a zvySeni

celkové efektivity za pomoci vhodné zvolenych marketingovych nastroji.
Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti jsou vymezeny sluzby a jejich charakteristické vlastnosti. Déale jsou
charakterizovany jednotlivé ¢asti rozsifeného marketingového mixu, tzv. 7P: produkt,
cena, distribuce, propagace, materidlni prostfedi, procesy a lidé. Poslednim bodem

teoretické Casti je popsani SWOT analyzy.

V ¢asti praktické je piedstaven profil kosmetického salonu eMDé. Nésleduje aplikace
nastroju marketingového mixu na dany salon. Jelikoz marketingovy mix nelze spravné
stanovit bez znalosti soucasné situace, ve které se kosmeticky salon nachazi, je provedena
analyza pro zjisténi této situace. Pouzita k tomu byla analyza silnych a slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb, které jsou usporadany do SWOT matice.

Po ziskani poznatkl vychazejicich z praktické casti, jsou v zavéru prace navrzena rizna
doporudeni na zlepseni marketingového mixu salonu pani Dohnalové. Uelem tohoto
vyhodnoceni je doporuceni zmén, které by mohly byt pfinosem pro podnikani

v kosmetickém salonu.
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1 Teoreticka vychodiska sluzeb

Podle Kotlera (2001, s. 421) je sluzba: ,,jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize
jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvaii zadné
hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym

produktem.*

V oblasti sluzeb je dulezité budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a liSit se
od konkurence. Proto v tomto sektoru vénujeme pozornost piedevsim diferenciaci nabidky
sluZzeb, inovacim, distribu¢nim cestam, cenové politice, Urovni kvality sluzeb

a marketingové komunikaci. (Jakubikova, 2009, s. 70).

1.1 Klasifikace sluzeb

Foot a Haat klasifikovali sluzby dle zédkladniho hlediska a rozd¢lili je na sluzby tercilni,
kvartérni a kvintérni. Tomuto roz¢lenéni fikame odvétvové tfidéni sluzeb. (Vastikova,

2014, s. 24)

Tercialni sluzby jsou charakterizovany jako sluzby diive vykonavané doma. Patii sem
sluzby stravovaci a ubytovaci, holi¢stvi a kadetnictvi, pradelny a Cistirny, udrzba a oprava

domacich pfistroji, kosmetické sluzby a dalsi. (Jakubikova, 2009, s. 69)

Kvartérni sluzby lze chépat jako sluzby, které zjednoduSuji rozdéleni prace a Cini jej
efektivngj§i. Do této kategorie fadime sluzby jako je obchod, komunikaéni sluzby,

doprava, sprava a finan¢ni sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 69)

Kvintérni sluzby muizeme definovat jako sluzby, které urcitym zpisobem zdokonaluji
a obménuji jejich adresata. Miizeme sem zafadit vzdelavani, rekreace a zdravotni péce.

(Jakubikovd, 2009, s. 69)

Sluzby lze dale délit podle riznych hledisek. Naptiklad na sluzby pro spotiebitele, které
jsou poskytovany jednotlivchm a domécnostem a zjejich spotfeby neplyne dalsi

ekonomicka vyhoda a na sluzby pro organizace, poskytované podnikum slouZici

11



k vytvofeni dalSich ekonomickych uzitkti. Nasledné sluzby tfidéné dle jejich miry
zhmotnéni, jimiz mohou byt sluzby nehmotné (komunikacni systémy, cestovni ruch),
poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (tdrzba, realitni kancelafe)
a zpiistupnujici hmotny produkt (velkoobchod, prodejni automaty). Neposledni ¢lenéni je
na zakladé poskytovatele sluzeb, dle povahy podniku (svatebni salon, ¢eské drahy, nadace,
knihovny), vykonavané funkce (poradenstvi, zdravotni péce) a zdroje piijmu (banky,
Skoly). Dale sluzby klasifikujeme podle jejich charakteru a poskytovani (forma, frekvence,
vztah se zakaznikem). Poté muzeme sluzby ¢lenit dle segmentu trhu (spotiebitelsky,
vyrobni, vladni, zeméd¢lsky). (Vastikova, 2008, s. 14-17)

1.2 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby maji urcité vlastnosti, mezi které patii neoddélitelnost, nehmotnost, pomijivost,

absence vlastnictvi a proménlivost. (Kotler, 2007, s. 711)

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb znamend, ze se zakaznik a producent
sluzby musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou kupujici ziskava poskytnutim
sluzby, mohla byt uskute¢néna. (Vastikova, 2008, s. 20) U neodd¢litelnych sluzeb je
dilezitd komunikace mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Je tedy vhodné vénovat
pozornost chovani, jednani a zaskoleni lidi, ktefi jednaji se zakazniky. (Jakubikova, 2009,
s. 71)

Nehmotnost je nejvice charakteristicka vlastnost sluzeb. Nehmotné sluzby zakaznici
nemohou vidét, citit, slySet, ochutnat nebo ocichat pted jejich zakoupenim, ¢ili nelze je
hodnotit zadnymi fyzickymi smysly. Zde tu hraji velikou roli ostatni aspekty, které snizuji
nejistotu kupujiciho pfi koupi néjaké sluzby. Jsou to napiiklad exteriér, interiér a jeho

vybaveni, ostatni zaméstnanci a cena. (Jakubikova, 2009, s. 71)

Pomijivé sluzby neni mozno skladovat, prodavat ¢i dale pouzit. Pro poskytovatele je zde
problémem kolisani poptavky. Proto je dulezité fidit se procesem ftizeni kapacit, Cili

pfizptisobovanim produktu a ceny dané poptavce. (Kotler, 2007, s. 716)
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Vlastnost absence vlastnictvi znamena, ze danou sluzbu nemuze nikdo vlastnit. Zakaznik
si pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby. Tento aspekt ma vliv na distribucni kandly, ty

jsou obvykle pfimé, nebo velmi kratké. (Vastikova, 2008, s. 24)

U sluzeb, které jsou proménlivé (variabilni) je dulezité, kym, kde, kdy a jak jsou
poskytovany. Kazda takova sluzba a jeji kvalita se od stejného poskytovatele pro stejného
kupujiciho muze liSit. Schopnost uspokojit spotfebitele zde zavisi piredev§im na osobg,
ktera danou sluzbu poskytuje. U téchto sluzeb je obtizné fidit jejich kvalitu, proto je pro
poskytovatele sluzeb zna¢né vyznamné Skoleni zaméstnancti a rozvijeni jejich znalosti.

(Kotler, 2007, s. 714)
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2 Nastroje marketingového mixu ve sluzbach

Vastikova (2014, s. 21) definuje marketingovy mix ve sluzbéach jako: ,,soubor nastroju,
jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktm.*
Marketingovy manazer muize tyto jednotlivé néstroje kombinovat v rizném potadi
a v odlisné intenzité. Cilem tohoto marketingového mixu je predevsim uspokojeni potieb

zékaznikl a dosazeni zisku v dané spolecnosti.

Nejprve se marketingovy mix skladal, ze ¢tyf prvka takzvanych 4P: produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). (Shanker, 2002,
s. 55) Postupem ¢asu se ukazalo, ze v oblasti firem poskytujicich sluzby klasické nastroje
tohoto mixu (4P) nestaci k vytvareni efektivnich marketingovych planti. Divodem tomu
jsou specifické vlastnosti sluzeb, odlisné od vyrobkii. Proto se pozdé&ji rozsifil
marketingovy mix o dalsi tfi P: materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people)

a procesy (processes). (Kincl, 2004, s. 121)

2.1 Produkt ve sluzbach

Podle Vastikoveé (2014, s. 79) je sluzba slozity produkt, ktery Ize definovat jako: ,,Soubor
hmotnych a nehmotnych prvkia obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo
vyhody. Produktem miize byt mySlenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vSech tii

vystupt.*

Sluzba je pojem obsahujici tfi prvky. Patii sem materialni prvky, které jsou hmotné
soucasti sluzby umoziujici jeji poskytnuti ¢i dopliiuji danou sluzbu. Daéle jsou zde
zatazené smyslové pozitky, jez jsou vjemy smysli, jako jsou barvy, zvuky, ving.
Poslednim prvkem jsou psychologické vyhody nabidky. Pro kazdého zakaznika jsou
vyhody nabidky jiné, a tudiz je ur€eni této vyhody velmi subjektivni. (Vastikova, 2014,
s. 78)

Poskytované sluzby by vzdy mély mit vyhody, které danou firmu odliSuji od konkurentt.

Proto je nezbytné zodpovédét zakladni otazky typu: V jakém oboru podnikame? Jaké
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potfeby a pfani se snazime uspokojit? Velmi dilezité je také vytvareni vztahti mezi

zakaznikem a spolecnosti a budovani image sluzby. (Vastikova, 2014, s. 78)

Organizace poskytujici sluzby maji urcitou nabidku, kterou lze rozdélit na klicovy

(zakladni produkt) a periferni (doplitkovy) produkt. (Vastikova, 2014, s. 78)

Hlavnim didvodem pro koupi sluzby je zékladni produkt, kdezto periferni dopliuje
zakladni sluzbu o specifickou hodnotu. Velké mnozstvi firem v souc¢asné dob¢ poskytuje
dopliikové sluzby, z kterych je tvofen Ctyflistek, ve kterém jsou nasledujici prvky:
poskytovani informaci a poradenské sluzby, uctovani sluzeb a piebirdni objedndvek,

specialni sluzby, péce o zdkaznika a jeho bezpecnost. (Vastikova, 2014, s. 78, 79)

Nésledujici obrézek 1 zobrazuje ¢tyftlistek tvofeny dopliikovymi sluzbami.

Poskylowvani Piehirand

informaci :
a poradendke D?E?&iﬁ-ﬁ
sludby

Zakladni

produkt
Pade
o zakamika Lpeclaln
a jeho sluEby
bezpednost

Obréazek 1: Zdkladni a doplitkovy produkt
Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 93

Sluzba jako produkt ma sviij zivotni cyklus, prochézi n€kolika etapami, jako jsou: zavadéni
na trh, rist, zralost a Utlum. Muze se stat, ze nékteré etapy jsou krat$i nebo je lze

kompletné vypustit. (Vastikova, 2009, s. 97)
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Nésledujici obrazek 2 ukazuje jednotlivé faze Zivotniho cyklu sluzby.

Obrat

Sluibv /\

Zavadéni Rust Zralost Pokles

%

Cas

Obréazek 2: Ziyotnz’ cyklus produktu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 201

Podle Vastikové (2009, s. 97) méa v oblasti sluzeb znacka kromé tuloh rozliSeni produkti
dal$i vyznamnou roli, kterd napomahd k zhmotnéni a vytvafeni piedstavy o dané sluzbé

v mysli kupujicich.

2.2 Cena sluzeb

Podle Jakubikové (2009, s. 222) je cena hodnota, které se zékaznici vzdavaji vyménou za
ziskani pozadované sluzby. Cenu lze zaplatit ve vice formach, jako naptiklad ve formé

penéz, zbozi, sluzeb ¢i ¢ehokoliv, co méa hodnotu pro druhou stranu.

Cena je vyznamnym ukazatelem kvality poskytované sluzby. Proto poskytovatel sluzby
dba na relativni aroven ceny, uroven poptavky, naklady, ulohy ceny pfi podpoie prodeje,
ulohy ceny pii snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v Case

a misté. (Vastikova, 2008, s. 26)

Cena je téz jedinym prvkem, ktery vytvaii zdroj piijma spolecnosti. Z tohoto divodu je
velmi dalezité spravné stanoveni ceny. Pii jeji tvorbé je nezbytné spojit kalkulaci
s predpokladanou reakci zédkaznikii. Do ceny téZ zahrnujeme zmény, ke kterym dochézi

béhem casu na trhu. (Foret, 2001, s. 89)
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Mezi faktory ovliviiyjici ceny patii interni faktory, cenova politika a externi faktory.

Podrobnéjsi znazornéni téchto faktor zachycuje obrazek 3.

Interni faktory Externi faktory

- marketingové cile - povaha trhu a poptavky

- marketingovy mix - nédklady konkurence

- naklady - ceny a nabidka konkurence
- firemni politika - ostatni (ekonomické
podminky, politika vlady,...)

Cenova politika

Obréazek 3: Faktory oviiviiujici cenu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 225

V zavislosti pii tvorbé ceny lze sluzby klasifikovat na sluzby, které podléhaji vetejné
regulaci. Ty jsou regulovany statem ¢i mistni spravou, jedna se tedy o vetrejné sluzby. Patii
mezi n¢ napiiklad sluzby komunikaéni, zdravotni a vzdélavaci. Dal$Sim typem jsou sluzby
podléhajici samoregulaci, které jsou usmériiovany ridznymi profesnimi institucemi
a asociacemi. Poslednim druhem jsou sluzby trzni, u kterych stanovuji firmy ceny
sohledem na rizné faktory, jimiZ mohou byt naklady, konkurence, vnimani hodnoty

sluzeb zakaznikem, poptavka ¢i preference kupujiciho. (Vastikova, 2008, s. 108)

Pro poskytovatele sluzeb spravné stanoveni ceny, kde hraji roli jiz zminéné faktory
ovliviiujici cenu. Naklady piedstavuji zaklad ceny a tvofi spodni hranici stanovené ceny.
Naopak horni hranici je zdkaznikem vnimana hodnota sluzby, tedy cena urcena na zaklade
vnimadni zakaznika. Firmy pro stanoveni ceny mohou vyuzit nasledujici postupy:
nakladové ocenéni, urceni ceny podle kupujiciho nebo podle konkurence. (Kotler, 2007,
S. 765) V sektoru sluzeb lze pozorovat téi druhy nakladt, a to variabilni, semivariabilni
a fixni. Variabilni naklady se méni s objemem prodeje. Semivariabilni néklady zavisi na
poctu obsluhovanych zakaznikl a na objemu poskytovanych sluzeb. Fixni ndklady, které
firma vynalozi 1 v pfipad¢€, ze nebude poskytovat sluzby. Jsou to stalé ndklady na provoz
podniku. Z pohledu konkurence existuji tfi moznosti stanoveni ceny: ceny vyssi nez

prumér na trhu, primérnou nebo nizs§i nez pramér. (Vastikova, 2008, s. 113)
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2.3 Distribuce sluzeb

Podle Jakubikové (2009, s. 208) je ukolem distribuce piiblizit poskytované sluzby
zakaznikovi. Distribuce te$i velké mnozstvi konflikti mezi producentem sluzeb

a zakaznikem. Jedna se predevsim o konflikty v Case, misté¢ a mnozstvi.

Distribuce ma v sektoru sluzeb dané specifické rysy, které jsou spojeny s vlastnostmi
sluzeb, jako jsou nehmotnost, neodd¢litelnost od osoby poskytovatele, pomijivost
a proménlivost. U vétsiny sluzeb se zakaznik musi dostavit na misto poskytovani danée
sluzby. Naopak u nékterych se poskytovatel sluzby dopravi pfimo za zakaznikem.

(Jakubikové, 20009, s. 211)

Cilem rozhodovani o distribuci je usnadnéni pfistupu zakaznikti k dané sluzb¢. Je spojeno
s mistni lokalizaci sluzby, s volbou zprostiedkovatele dodavky sluzby (letecké spole¢nost).
Sluzby také souviseji s pohybem hmotnych prvkl tvoticich soucast sluzby. (Kincl, 2004,
s. 123)

V ptipadé poskytovani sluzeb je nutné si uv€domit jejich rliznorodou flexibilitu. Sluzby
mohou byt nulové flexibilni (svétové galerie, hotely), mistné neflexibilni (Ize poskytovat
pouze ve velkych centralizovanych produkénich zatfizenich — lazeniské sluzby), casové
neflexibilni (vdzané na obdobi roku — lyzaiska stiediska) a mistné i ¢asové flexibilni (Ize
provozovat kdekoli a kdykoli). (Jakubikova, 2009, s. 211)

Pii volbé umisténi poskytovani sluzby je dobré brat v uvahu i spotiebitelskou flexibilitu,
ktera je ovliviiovana rtiznymi faktory. Patii sem demografické vlivy jako je vék ¢i zdravi
spotiebitele. Dale to jsou vlivy ekonomické (vySe piijmu), psychografické (zivotni styl),
kulturni, frekvence uzivani, hledané¢ vyhody a impulzivni nakupy. (Vastikova, 2008,

5. 125, 126)

Jelikoz sluzby nelze vlastnit, nemizeme hovofit o dopravé sluzeb k zakaznikovi pomoci
distribu¢nich kanali. Samotné sluzby jsou totiZ nehmotné a neexistuji jejich zasoby. Kvili
vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb je pozadovano, aby se zprostfedkovatel stal
I poskytovatelem sluzby, nebo aby se jednalo pouze o piimy distribu¢ni kanal. Je pak tieba
rozliSovat zprostfedkovatele, ktery sluzbou pouze prodava nebo ten, ktery se stava
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spoluproducentem sluzby. Spoluproducent tedy sdili riziko vyplyvajici s poskytnutim dané
sluzby a zpftistupiiuje produkt zdkaznikovi v misté a Case, ktery se pro n¢j hodi. Spotiebitel
je vpiimém kontaktu se zprostfedkovatelem, ktery poskytuje vétsi nabidku sluzeb

a umoznuje tak srovnani a vybéru optimalniho produktu. (Vastikova, 2008, s. 127, 128)

V oblasti sluzeb se subjekty, které poskytuji sluzby, lisi ze dvou hledisek. A to, jestli jsou
zékaznici nuceni cestovat za sluzbou nebo sluzba pfichazi za nimi. Spotiebitel se tedy
muze setkat se tfemi typy poskytovani sluzeb. Prvnim typem jsou vzdalené (neosobni)
sluzby bez kontaktu se zakaznikem (internetové obchody). Dalsi je telefonické poskytnuti
sluzby s ¢asteénou komunikaci s kupujicim. Poslednim skupinou jsou sluzby poskytované

osobné, kde vznika pfimy kontakt se zdkaznikem. (Kincl, 2004, s. 123)

Velky vliv na distribuci sluzeb méla technologicka revoluce. Doslo k rozvoji v oblasti
u distribuce sluzeb, je zdrojem velkého mnozstvi informaci. Umoziiuje seznameni s danou

sluzbou a srovnani s konkuren¢nimi sluzbami. (Vastikova, 2008, s. 130)

2.4  Propagace a komunikace sluzeb

vvvvvv

producenta formou Ustni reklamy. V piipad¢, Ze je zakaznik spokojen, rozsiii tuto pozitivni
informaci pfiblizné 4-5 zndmym. Naopak, je-li spotiebitel nespokojen, informuje kolem
11 1idi ve svém okoli. (Vastikova, 2008, s. 134).

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, PR (public relations)
a direct marketing (pfimy marketing), osobni prodej (Kotler, 2007 s. 835-837). Nasledné
sem fadime i internetovou komunikaci, marketing udalosti (event. marketing), guerilla

marketing, viralni marketing a product placement. (Vastikova, 2008, s. 146-153)

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako: ,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.” Je
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dilezité si stanovit cile reklamy, které lze délit podle jejich funkce na informativni

reklamu, piesvédcovaci reklamu, komparativni reklamu a upominaci reklamu.

Podpora prodeje je chapana jako soubor marketingovych ¢innosti, které piimo podporuji
nakupni chovéani konzumenta (Heskovd, 2001, s. 51). Jde o snahu motivovat kupujiciho
k okamzitému nakupu. Podpora prodeje mize mit nékolik forem podle toho, na koho je
zamé&fena. Jedna se o spotiebitelskou podporu, podporu obchodnika, podporu organizaci
a podporu prodejcii. Tyto druhy podpory zahrnuji vétSinou néjaké slevy, kupony, bonusy
¢i soutéze. (Kotler, 2007, s. 880)

V rdmci public relations se jednéd o vytvareni a udrzovani dobrych vztaht s riznymi typy
cilovych skupin pomoci budovani image, feSeni ¢i odvraceni zdpornych hodnoceni
a udalosti. PR muze mit podobu téchto funkci: vztahy s tiskem, publicita produktu, vefejné

zalezitosti, lobovani, vztahy s investory a rozvoj. (Kotler, 2007, s. 889)

Osobni prodej ma formu Ustni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za Gcelem
ptedstavit produkt zakaznikovi se zamérem uskuteénit okamzity ¢i opakovany prodej.
Osobni prodej také ptispiva k budovani dlouhodobych vztahi se spotiebiteli. Tento prode;j
1ze uskutec¢nit pomoci obchodniho setkdni, veletrhli a vystav. (Hordkova, 1994, s. 268,

270)

Piimy marketing je pfima adresna komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Mezi
nastroje tohoto typu komunikace patfi direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy ¢i
tiskovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej a elektronicka posta. (Vastikova,
2008, s. 144-145)

Event marketing je poskytovani zazitki pro zdkazniky, jejich planovéani a organizace
v ramci firemni komunikace. Jejich cilem vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které
podpofi image firmy a produktii za icelem zvySeni prodeje a udrzeni dlouhodobych vztahti
s cilovymi skupinami. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 118) Podle Vastikové (2008, s. 149)
Ize v oblasti sluzeb rozdélit formy marketingovych udalosti na neziskové orientované akce
(konference, besedy, oslavy vyro¢i), komeréné orientované akce (koncerty, plesy, soutéze)

a charitativni akce.
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Guerilla marketing je marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu
S vyuzitim minima zdrojli. Jedna se predevsim o myslenkové bohaté a vtipné reklamni
akce na neobvyklych mistech s efektem piekvapeni. Guirella dodrzuje tii zasady: ziskat
lid, oslabit nepfitele a zustat nazivu. (Vastikova, 2008, s. 150-151)

Viralni marketing ma za cil dosazeni zna¢ného ristu povédomi o znacce ¢i produktu
prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi. Jednéd se naptiklad o pteposilani
e-mailovych zprév, videi na internetu nebo rychlé Sifeni informaci Septandou. (Vastikova,

2008, s. 152)

Product placement je zamérné a placené umisténi produktu do obsahu né&jakého programu
¢i média s cilem jeho prezentace. Piedevsim se objevuje v audiovizualnich dilech (filmy,
pocita¢ové hry,...). Pfedstaveni produktu muze byt slovni, formou pouziti hlavniho hrdiny
nebo je produkt soucdasti vizualni scény. Dopad na divaka muze byt jak kladny tak
i zaporny, v zavislosti na jeho vniméani dané formy product placementu. (Heslov4,
Starchoti, 2009, s. 33-34)

2.5 Procesy

Organizace vénujici se tvorbé a nabidce sluzeb si mohou vybrat rizné procesy jejich
poskytovani. Systémy procest poskytovani sluzeb rozdélujeme do tii kategorii. Prvni jsou
masové sluzby s nizkym osobnim plisobenim a poskytovanim shodnych sluzeb. Dale je
mozno tyto sluzby nahradit mechanizaci a automatizaci. Mohou jimi byt bankovni
a finan¢ni sluzby (Jakubikova, 2009, s. 271). Druhou skupinou jsou zakazkové sluzby,
které se vysoce pfizplisobuji potfebam a pozadavkiim zékaznikl. Je zde stiedné cCasty
kontakt se zakaznikem. Poslednim typem jsou profesionalni sluzby poskytované odborniky
se znaénym zapojenim piijemce a poskytovatele sluzby do procest. Jsou to vétSinou
neopakovatelné sluzby charakteristické vysokou intenzitou prace. Pozaduje se zde vysoka
kvalifikace poskytovatele sluzeb. Mohou to byt pravnické ¢i poradenské sluzby.
(Vastikova, 2008, s. 181)

V sektoru sluzeb je velmi obtizné zméfit produktivitu procesti poskytovani sluzeb, jelikoz
neni lehké urcit, co je jednoznacné vysledkem sluzby. Ma se za to, ze ¢im vyssi je potieba
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A2

u méteni produktivity firmy mély zaméfit na zakaznika jako nositele sluzby. Nasledujici
ukazatele 1ze vyuzit pro srovnani a analyzu produktivity konkurentli na daném trhu. Jedna
se o ukazatele: zisk na zakaznika, vyuziti kapitdlu na zakaznika, vlastni jméni zakaznika.

(Vastikova, 2008, s. 193)

2.6 Materialni prostredi

Podle Vastikové (2008, s. 171) materialni prosttedi predstavuje: ,,spoluptisobeni hmotnych
a nehmotnych prvkl v misté, kde je sluzba provadéna a ve kterém spolu jednaji organizace
sluZzeb a zdkaznik. Proto zahrnuje kazdé piisluSenstvi, jez ovliviluje vykon a komunikaci

dané sluzby.*

Toto prostiedi je velmi dilezité, jelikoz slouzi jako obal poskytované sluzby. Ma
presvedcit kupujiciho ke koupi a budovat image dané sluzby. Pomahé také zaméstnancim
I lidem pfii pInéni ukoll a dosahovani cili. Napomaha také k navazovani kontaktd mezi

poskytovatelem sluzby a spotiebitelem. (Kincl, 2004, s. 127)

Podniky zabyvajici se poskytovanim sluzeb by mély brat v ivahu nehmotnost sluzeb a tim
dbat na systematické fizeni materidlniho prostiedi. Klient pii vstupu do prostoru, ve kterém
se sluzba poskytuje, hodnoti nejprve pomoci prvnich dojmu, které mohou mit kladny ale
i zaporny charakter. Zakaznik posuzuje podle svych smysli, tedy dle zraku, hmatu, sluchu
a Cichu. Dilezitymi faktory tedy mohou byt naptiklad vzhled budovy, zafizeni interiéri
a atmosféra prostiedi. Neexistuji vSak dand pravidla a ndvody na to, jak spravné uspotadat
materialni prostiedi. VSe zalezi na poskytovateli sluzby a jeho citu k modé, vkusu ¢i

vybéru spravného designéra nebo architekta. (Vastikova, 2008, s. 128)

V materidlnim prostiedi lze charakterizovat dvé skupiny faktord ovliviiujici zékaznika.

A to prostor pro sluzby, tento prostor mize byt venkovni a vnitini. Do venkovniho fadime

vzhled exteriéru, oznaeni, parkovisté, okolni krajinu a prostfedi. Naopak vnitini prostor

zahrnuje vzhled interiéru, uspofadani a zatizeni nabytku, kvalitu vzduchu a jeho teplotu,

hudbu a miru osvétleni. Druhou skupinou jsou ostatni fyzické atributy, kterymi jsou tcetni

doklady, vizitky, obleceni zaméstnanct a vzhled webovych stranek. (Kincl, 2004, s. 127)
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RozliSujeme dva typy materidlniho prostfedi, a to periferni a zakladni. Dohromady ptsobi
jistym podilem na vytvafeni image sluzby. Klient totiz pfed zakoupenim sluzby hodnoti

dle viditelnych ryst, tudiz podle ur¢itého hmotného prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 169)

Periferni prostiedi je prvkem koupé sluzby. Znazoriiuje jiny druh zhmotnéni nebo
vjemového poznatku urcité sluzby. V praxi se zde pouzivaji materialni prvky, které si
spotiebitel po koupi sluzby odnasi sebou. Tyto prvky piispivaji k rozliseni konkuren¢nich
sluzeb. Ptikladem téchto prvki mtize byt pohlednice, vstupenka ¢i vizitka poskytovatele
sluzeb. Zékladni prostfedi ma zna¢ny vliv na poskytovanou sluzbu a proto je povazovano
za soucast sluzby. Klient toto prostfedi nemulze vlastnit, jako tomu muize byt u prostiedi

periferniho. (Vastikova, 2008, s. 170)

Nésledujici schéma na obrazku 4 znazoriiuje plisobeni materialniho prostiedi na reakce

poskytovatelt sluzeb a jejich zakazniki:
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Stimuly prostiedi
a) nehmotné

- teplota

- hluk, hudba

- vané a pachy
b) prostoru

- velikost

- zafizeni

- nabytek
¢) znacky a symboly

v

e ocekavani

e emoce (nalady)

e psychologické a fyziologické faktory (pohodli,
bolest, snadnost, volnost pohybu,...)

v

v

v

Reakce zakazniki
a) kladné
- ochota zlstat
- poznavat
- komunikovat
- vracet se
- vyuzit nabidky
b) zdporné
- vyhnout se interakci
- préani odejit a nevratit se

Reakce zaméstnancu
a) kladné

- Produktivita

- Komunikace

- Dobry pocit

Z poskytovani sluzeb

b) zaporné

- Fluktuace

- Spatna pracovni kazen

Obrézek 4: Piisobeni materidlniho prostiedi na reakce poskytovatelii sluzeb a jejich zakaznikii
Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 146

2.7 Lidsky faktor

V oblasti nabidky sluzeb se podileji tfi zakladni skupiny lidi. Prvni skupinou jsou
zameéstnanci organizace. Ddle to jsou zakaznici, ktefi se stavaji spoluproducentem sluzby.
Poslednimi jsou rodina, znami a ptatel¢ zakaznikd, ktefi jsou soucasti referencniho trhu.

Coz znamena, ze jsou ucastniky trhu podilejici se Ustni reklamou na budovani image

sluzby 1 podniku poskytujici danou sluzbu. (Vastikova, 2008, s. 156)

Podle Jakubikové (2009, s. 264) lze v organizacich zaméstnance rozdélit do nékolika

skupin podle typu kontaktu se spotiebitelem a podileni se na produkci sluzeb. Patii sem
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Kontaktni pracovnici, ktefi jsou v pravidelném styku se zékazniky. Ty se vyznamné
podileji na marketingovych ¢innostech, a proto je nutné, aby byli znalci v oblasti
podnikovych marketingovych strategii, dobie vysSkoleni, schopni reagovat na piani
a potteby spotiebitele a byt hlavné motivovani. Dalsi skupinou jsou koncep¢ni pracovnici,
kteti ptichdzeji do kontaktu se zdkaznikem jen velmi madlo. Ovliviuji vSak slozky
marketingové strategie. Jednd se ptredev§im o pracovniky marketingového vyvoje ¢i
vyzkumu novych produkti. Neposlednimi jsou obsluhujici pracovnici nepiimo se
podilejici na marketingovych ¢innostech. Maji v8ak pravidelny kontakt s klientem, coz
vyzaduje dobré komunikacni schopnosti. Posledni skupinou jsou podpiirni pracovnici, ktefi
nemaji Casty kontakt se spotfebitelem a ani se moc nepodileji na marketingovych

aktivitach (Jakubikova, 2009, s. 266)

V sektoru sluzeb mame i rozlisné ¢lenéni zaméstnancl, nez je vyse uvedené. Do tohoto
rozd€leni patfi kontaktni personal. Dale ovliviiovatelé, jimiz byva management firmy
v nepfimém kontaktu se zakazniky ale zdsadné ovliviujici produkci sluzeb. Nakonec je tu
pomocny personal v podobé dalSich zaméstnanci podniku nepiimo se podilejici na
produkci sluzeb. (Jakubikova, 2009, s. 266)

Lidé v pozici personalu ovlivituji velkym podilem proces a kvalitu poskytovani sluzeb,
proto je dulezité si udrzovat kvalifikované zaméstnance a udrZet je motivované. Dale je
nutné podotknou, ze 1idé také utvaieji atmosféru daného pracovniho mista. (Jakubikova,
2009, s. 265, 266)

Druhou skupinou jsou jiz zminovani zakaznici, ktefi mohou ovlivnit kvalitu poskytované
sluzby. Mohou ji ovlivnit jak ucastnici sluzby, tak i ostatni zdkaznici, ktefi jsou pfitomni
v dobé poskytovani sluzby. RozliSujeme tii zakladni role, které muze zékaznik
predstavovat. Prvni je zakaznik jako produktivni zdroj, zde je vniméan jako Castecny
zamestnanec organizace, jelikoz piispiva svym cCasem, usilim a dal$imi prvky v prabéhu
procesu poskytovani sluzby. DalSim je zédkaznik ptispivajici ke kvalité¢ a spokojenosti. To
jsou zékaznici, ktefi n&jakym zplsobem prispeli k efektivn€jsi sluzbé napiiklad bud’
kladenim otazek, nebo svym stéZovanim na nevyhovujici sluzbu. Podlesnim typem je

zakaznik jako konkurent. Zde je zdkaznik schopen si danou sluzbu opatfit sam, zavisi to na
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jeho odbornych, casovych a ekonomickych moznostech, zdrojich, divéie a pozadované
kontrole. (Kincl, 2004, s. 126)

Pomoci dvou ukazatelll 1ze vyvodit dilezitost pracovni sily podnikl. Prvni je podil
mzdovych ndkladi na celkovych ndkladech organizace. Druhym je vyznam piimého

kontaktu pracovnikt se zakazniky. (Vastikova, 2008, s. 157)
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3 SWOT analyza

Analyzu SWOT pouzivame pro celkovou analyzu vnitintho a vnéjSiho prostiedi
organizace. Ulelem této analyzy je posoudit vngj§i piileZitosti a hrozby fizené trhem
(analyza OT) a vnitini silné a slabé stranky podniku (analyza SW). Neboli umoziuje
vyhodnoceni organizace v marketingovém prostiedi. (Horakova, 1992, s. 50)

Pro spravné sestaveni SWOT analyzy je urCeni postupu pii jejim sestavovani. Nejdiive
zjistime silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku. V dal§im kroku umistime
zjisténé udaje do jednotlivych poli SWOT matice. Néasledné postupné zhodnotime kazdy
bot v matici dle vyznamnosti a zavaznosti. Poslednim krokem je navrzeni vhodnych

opatieni vedoucich ke zlepseni situace podniku. (Blazkova, 2007, s. 158).

Nasledujici obrazek 5 ukazuje ptiklady vnitinich a vnéjsich faktorda SWOT analyzy.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
o g
5 . sicn i S * Konzervativni pristup k
g’ Kvall.tnl vyrgbky (sluzby) inovaCnimu procesu
o e Tradice znacky = 2
% e Dobre zajistény a fungujici servis ¥ysoka zaglu’zeinost =
T R TR ¢ NedostateCna uroven
T e Dobra financni situace : B s
e e Vyskoleny prodejni personal infarmaeniio systemu
= s . 4 : e Nizky prodejni obrat
(= e Vysoka uroven marketingové LS A
komunilaece ¢ Podnik je novatkem na
zavedeném trhu
5 PrilezZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
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Obrazek 5:Predloha SWOT analyzy v jednotlivych oblastech
Zdroj: elearning.everesta.cz

U analyzy vnitiniho prostiedi posuzujeme externi mikroprostiedi a interni mikroprostiedi
firmy. Hodnotime zde silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku. Do externiho
mikroprostiedi patii zakaznici, dodavatelé, konkurence (stala a nova konkurence v odvétvi,

konkurence substitutll), marketingové prostredi (vyzkumné a reklamni agentury, finan¢ni
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instituce a zprostiedkovatelé¢ sluzeb) a vetejnost (vlada, mistni komunita, média). Do
interniho prostiedi fadime vyrobni, technické, finan¢ni, technologické a jiné faktory

pusobici v podniku a marketingovy mix. (Vastikova, 2008, s. 62-63)

Do analyzy vnéjsich faktort firmy patfi makroprostiedi. V této oblasti posuzujeme
prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), ktera se nachazi mimo kontrolu vlastnich
pracovnikl firmy a ptsobi na podnik nekontrolovatelnymi vlivy. Makroprostiedi se sklada
z ptirodniho (klimatické podminky a ptirodni zdroje), technologického (technologie
ainovace), demografického (velikost populace, hustota, mobilita obyvatel, vzdélani,
pifijmy a vckova struktura), ekonomického (makroekonomické trendy a faze
hospodaiského cyklu), politicko-pravniho (zdkony a ostatni pravni ptredpisy) a socialné-
kulturniho prostfedi (spotfebni a kupni chovani zdkaznikli). A také vlivy globalniho
makroprostiedi (nadnarodni politika, integrace a seskupeni, mezinarodni smlouvy
a ujednani). (Vastikova, 2008, s. 58-59).
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4 Profil kosmetického salonu eMDé¢

Kapitolu je mozné rozdélit na tfi ¢asti, jimiz jsou zakladni charakteristika, segment
zakaznik kosmetického salonu eMDé a SWOT analyza. Prvni ¢ast zahrnuje Gdaje o dni
zahdjeni podnikani, pfedmétu podnikani, umisténi daného salonu a informace o majiteli.
Druha ¢ast se zabyva rozliSenim spotiebitelt podle vékové kategorie, pohlavi a zajmu
0 poskytované sluzby. Také je provedeno ekonomické porovnani vramci zmén
navstévnosti zpusobené sezonnosti. Posledni ¢ast je zaméfena na analyzu silnych a slabych

stranek, ptilezitosti a hrozeb kosmetického salonu eMD¢ a jejich nésledné vyhodnoceni.

4.1 Zakladni charakteristika

Salon eMDé vznikl 1. ¢ervence roku 2010. Byl zaloZen fyzickou osobou podnikajici podle
zivnostenského zakona nezapsanou v obchodnim rejstiiku. Majitelkou a zakladatelkou je
Martina Dohnalova. Tento salon zalozila z divodu vlastnich zajmu. Provadéni pedikury,
manikury a gelové modelaZe je pro pani Martinu koni¢kem, a proto jej provadi jako
vedlejsi vydélenou ¢innost po své hlavni pracovni dobé. Jeji pracovni doba v salonu je

tedy omezena na pozdni odpoledni hodiny.

Martina Dohnalova je mimo jiné zaméstnancem poskytujicim sluzby v tomto kosmetickém
salonu. V soucasné dobé ve stejnych prostorach pracuje dalsi fyzickda osoba, ktera

poskytuje kadeinické sluzby.

Pfedmétem podnikani jsou kosmetické a s kosmetikou souvisejici ¢innosti. Mistem
podnikéni salonu eMDe je mésto Nova Paka v Kralovehradeckém kraji. Kosmeticky salon
se nachazi v ptizemi mensiho domu pobliz centra mésta. Kde je pro ucely podnikani
kvalitn¢ zafizena jedna mistnost s pfijemnou atmosférou. Zakaznici si zde mohou
zakoupenou sluzbu dopfat v pohodlném prostiedi. Pfijemctim sluzby je navic nabidnuto

malé obcerstveni vV podobé vody, ¢aje ¢i kavy.
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4.2  Analyza zakazniki

Segment zdkaznikii v oblasti podnikani kosmetického salonu je velmi Siroky. V dnesni
dobé mnoho lidi dba na upraveny vzhled, a tudiz vyhledavaji sluzby, které jim pomohou

vylepsit vizaz. Spotiebiteli mohou byt také lidé se zdravotnimi problémy nohou ¢i rukou.

Klienti navstévujici kosmeticky salon eMDé se pohybuji v oblasti veskeré vékové
kategorie zen i muzi. Pedikuru podstupuji zékaznici piedevsim v oblasti stfedni
a dichodové vékové kategorie. Maniktiru a gelovou modeldz naopak vyhledavaji lidé
mladsiho a stfedniho véku. Sluzby v kategorii pedikury vyhledavaji ptedevsim zékaznici se
zdravotnimi problémy nohou a klienti dbajici o péc¢i a krasu nohou. Manikaru a gelovou

modelaz nehti vyzaduji spotiebitelé, kteti dbaji na vizaz a pékny upraveny vzhled rukou.

V oblasti analyzy zakaznika je zkouman zajem klient o sluzby kosmetického salonu pani
Dohnalové. Jednd se o porovnani zajmu spotiebiteld o jednotlivé sluzby poskytované
Vv salonu eMDé. Jmenovité se jedna o pediktiru, maniktru a gelovou modelaz. Na obrazku

6 je zobrazen graf znazornujici zajem zakaznikt o uvedené sluzby.

Zajem klient( o sluzby
(2012-2014)

B Pedikura
B Manikura

 Gelova modelaz

Obréazek 6. Zdajem klientii o sluzby
Zdroj: vlastni
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Tento zajem uvedeny v procentech je zachycen v méfitku tii let, a to v obdobi 2012-2014.
Jak vidime na obrazku, z celkového poctu zakazniki ve vymezeném ¢asovém tuseku Si

nejvyssi procento vybira pedikiru, coz ¢ini 48%. Druhou nejvice pozadovanou sluzbou je

v v

Jelikoz tento kosmeticky salon navstévuji vétSinou stali zakaznici, neprojevuje se zde
znaéné kolisani v pfirastku ¢i Gbytku klienti. AvSak s ohledem na mizivou propagaci
a omezené pracovni hodiny lze v dlouhodobém métitku usuzovat o Gpadku spotiebitelt.

Proto by bylo vhodné provést n¢jaka opatieni, aby k tomuto nedoslo.

V zavislosti rozboru klientl je provedeno ekonomické porovnani sluzeb salonu z hlediska
navstévnosti v roce 2014. Jedna se o zachyceni sezonnich zmén Vv z&jmu Zen a muzi
0 sluzby poskytované v pribéhu roku 2014 naobrézku 7. Bylo zjisténo, ze v daném

¢asovém obdobi v priméru navstivilo kosmeticky salon celkem 1320 klientt.

Sezonni zmény v navstévnosti salonu
(2014)
300
250 257
250 236 e
— N)z
200
Klienti 150 110 114 — Musi
88
100 —— \N_g —7eny
50
0 T T T 1
Prvni Druhé Treti Ctvrté
Cturtleti

Obrazek 7: Sezonni zmény v navstévnosti salonu
Zdroj: vlastni

Jak vyplyva z grafu, Zeny vyuzivaji sluzby salonu o poznani vice nez muzi. Ro¢né si
zakoupi dané sluzby v priméru 945 zen a muzii pouze 375. Dale miZzeme vidét zmény
navs§tévnosti u obou pohlavi Vv pribéhu roku Vv zavislosti na daném ctvrtleti. V prvnim

ctvrtleti je navsStévnost znateln€ nizsi oproti druhému a tfetimu ctvrtleti, avSak ve ctvrtém
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ctvrtleti vyuziva sluzeb salonu jest¢ méné klientli nez v prvnim ctvrtleti. Coz mulze byt
dusledkem klimatickych vlivi, jako jsou zmény pocasi, ale také trendy v oblékéani spojené
s ro¢nimi obdobimi. Napfiklad v 1été, kdy vétsina lidi nosi otevienou obuv nebo navstévuje
koupalisté¢ a jind mista, kde je vhodné byt upraven. Naopak v zim¢ tento trend upada,
nejspise z duvodu jiného zplsobu oblékani. Proto je ziejmy propad klientd v prvnim
a étvrtém Ctvrtleti, stejné tak jako nartst v druhém a tretim Ctvrtleti. Celkové lze fici, Ze
kolisani u navstévnosti zen je mén¢ znatelné, jelikoz dbaji o svlij vzhled pravidelné.

Kdezto vyuzivani téchto sluzeb u muzu neni stale tak velkym trendem.

4.3  SWOT analyza kosmetického salonu eMDgé

SWOT analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami, piileZitostmi a hrozbami. Cili
vnéjSimi a vnitfnimi faktory, které ovliviiuji kosmeticky salon. Tyto Cinitelé jsou nize

uvedeny pomoci SWOT matice do pfehledné tabulky.
e Silné stranky

Hlavni silnou strankou je kvalifikovanost a odbornost zaméstnankyné. Pravidelné
dojizdi na rizné informacni akce v oblasti pedikiry a manikiry, ¢imz si rozSifuje své
znalosti. Tento fakt souvisi s vysokou urovni kvality sluzby, ke které prispiva
vyuzivani znackové kosmetiky a sterilizovaného moderniho vybaveni. Dal§im
vyznamnym kladem je pfijemné prostfedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany.
Zékaznici se tu citi ptijemné a radi se vraci a stavaji se tak pravidelnymi navstévniky.
Zna¢nou vyhodou kosmetického salonu je odpoledni pracovni doba, ktera je vyhovujici
pro spotiebitele s delsi pracovni dobou. Mohou tak pfijit zZ prace a doptat si poté péci

0 ruce ¢i nohy. Nemuseji si brat dovolenou ¢i z prace odchézet diive.
e Slabé stranky

Jako slabé stranky byly identifikovany napfiklad malé pracovni prostory. Jedna se
0 malou mistnost, ktera je uzpisobena pouze pro 2 zakazniky. Jeden, ktery podstupuje
danou sluzbu a druhy, ktery cekd na kiesilku. Coz je znaéné nevyhovujici. Dal$im

zaporem je kapacita pracujicich. Pani Martina Dohnalova je jedinym zaméstnancem
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s velice kratkou pracovni dobou, ktera je okolo 4 hodin. Z tohoto divodu nelze vyrazné
zvysit pocet klientli, protoze by se o né¢ nemél kdo postarat. Dal§im nepiiznivym
hlediskem je umisténi dan¢ho salonu, na ktery nelze snadno narazit. Klient musi sejit
z hlavni silnice a vejit do mensi ulice, ktera ho po par metrech dovede k danému mistu.
Nejvyznamnéjsi slabou strankou je nedostate¢nd propagace. Obyvatelé mésta Nové
Paky maji minimalni povédomi o salonu pani Markéty Dohnalové. Jedinym zdrojem

informaci jsou stali zakaznici a zndmi majitelky.

e PiileZitosti

Znacnou vyhodou v oblasti kosmetiky jsou moderni trendy v technologiich. Vétsina
kosmetickych produktl je vyvijena s ohledem na zamezeni Skodlivych latek a ochranu
zivotniho prostfedi. Dale se také vyuzivaji nejmodernéjsi technologie zarucujici
zdravotni nezavadnost jak produktd, tak pouzivanych nastroji. Do pfilezitosti je
zaélenén také svétovy trend, kterym je péce o vzhled. V dnesni dob¢ se ¢im dal vice
lidi zaméfuje na to, jak vypadaji a snazi se byt upraveni. VétSina zen dnes dba na
upravené ruce a nohy, které se stavaji jejich vizitkou. Dalsi pfileZitosti je mobilita
obyvatel v Nové Pace. Salon se nachazi pobliZz centra mésta a autobusového nadrazi,
proto zdkaznici nemaji problém se dostavit na dané misto. Asi nejvyznamngj$im
faktorem je nerozhodujici v&€k pro vyuziti sluzeb pedikary, manikary a gelové

modelaze. Tuto péci si mohou doptat témeét veSkeré vékové kategorie Zen ¢i muzi.

e Hrozby

Asi nejvétsi hrozbou kosmetického salonu eMDé je velky pocet konkurentt. Nova
paka ma 9 213 obyvatel k datu 1. 1. 2014. (risy.cz, 2014). Piesto se zde pohybuji 4
hlavni konkurenti a nékolik mensich v oblasti poskytovani pedikdry, manikdry
a gelové modelaze (najisto.centrum.cz, 2015). S timto souvisi hrozba substitutii, jelikoz
se jednd o sluzby, které jsou stejné ¢i podobné alisi se pouze mistem, Casem,
zpusobem a poskytovatelem sluzby. Proto je nutné se snazit o co nejkvalitngjsi
anejptijemnéjsi provedeni danych sluzeb. Neposlednim problémem je kolisajici
poptavka zpiisobend sezonnosti. V 1ét€ lidé nosi oteviené boty, proto dbaji vice na

vzhled svych nohou. Naopak v zimé jsou nohy i ruce vétsinou zakryteé a proto se zajem
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o jejich upravu znacné snizuje. Poslednim zépornym faktorem jsou nizké piijmy
obyvatelstva, které se vtomto malém mésté pohybuji spiSe na pramérné az
podprimérné vysi. Obyvatelé se proto budou zajimat o kosmetické Upravy pouze

Vv ptipad¢ piebytku penéznich prostiedku.

Nasledujici tabulka 1 znazorniuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby kosmetického

salonu eMDé.

Tabulka 1: SWOT analyza

Vnitini faktory

Silné stranky (strengths) Slabe stranky (weaknesses)

- kvalifikovana zaméstnankyné kratka pracovni doba

- ptijemné prostiedi malé prostory

- odpoledni pracovni doba - jedna zaméstnankyné

- kvalitni sluzby - umisténi salonu

- znackova kosmetika nedostate¢na propagace
- dlouhodobé vztahy se zakazniky

Vng¢;jsi faktory
Ptilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
- moderni trendy v technologiich - velké konkurence
- svétovy trend dbét o svoji vizaz - existence substitutil
- mobilita obyvatel (blizkost MHD) - kolisajici poptavka (sezénnost)
- nerozhodujici v&k pro vyuZiti sluzby - nizké pfijmy obyvatelstva

Zdroj: vlastni

Z této SWOT analyzy vyplyva, ze by se majitelka salonu méla nejvice zaméfit na rozsireni
propagace vlastni Cinnosti podnikani, aby zvySila povédomi o kosmetickém salonu
azvysila tak pocet svych zdkaznikii. V dneSni dobé existuje mnoho rtznych forem
propagace, které jsou lehce proveditelné a méné finan¢né narocné. Déle by méla zvazit
svoji pracovni dobu. Jelikoz kosmetické sluzby provadi jako vedlejsi vydélecnou Cinnost,
nema dostatek Casu na vétsi pocet zakazniku. Pracuje jen od pozdnich odpolednich hodin,
a to kolem 17:00-21:00. Dalsim problémem je umisténi salonu, nachazi se sice nedaleko

centra mésta, coz by bylo vyhodou. Na druhou stranu lezi v nepfili§ snadno viditelné ulici,
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tudiz lidé chodici ve mést¢ nemaji o salonu ani tuseni. Proto by bylo vhodné provozovnu
umistit na 1épe viditelné misto. Coz souvisi i s investici do vétSich prostor. Jako posledni
slabou stranku bych vidéla nedostatek pracovni sily. V kosmetickém salonu pracuje pouze
jedna zaméstnankyné pii kratké pracovni dobé. Pokud by se tedy majitelka rozhodla
provadét tuto podnikatelskou Cinnost jako hlavni, méla by tedy zvazit navySeni pracovni

sily, které by umoznilo poskytovani sluzeb vice klientim.

Dale lze fici, ze silnou strdnkou je kvalifikace a odbornost zaméstnankyné, ktera poskytuje
velice kvalitni sluzby. Prace je pro ni konickem a tudiz ji vykonava s radosti. Proto je pfi
praci uvolnéna anema problém komunikovat se svymi klienty. V tomto by méla
pokracovat a udrzovat tempo s modernimi trendy. Ma stalé spokojené zakazniky coz je
velkou vyhodou, jelikoz mezi svymi kamarady a zndmymi mohou Sifit kladné ohlasy
a doporucit tak sluzby tohoto salonu. Proto by se méla zaméfit na jejich udrzovani. Dal$im
kladem je ptijemné prostiedi kosmetického salonu, kde se zakaznici citi velice pohodIné
a uvolnéné. To mlze byt pfi¢inou stalych zdkaznikl, ktefi se radi vraceji na toto misto.
Martina Dohnalova také pouzivd znackovou kosmetiku, ktera je Setrna a zdravotné
nezdvadnd. Tyto faktory by se majitelka méla zaméfit a snazit se dale zdokonalovat, aby

dokazala udrzet krok s véts§imi konkurenty v Nove Pace.
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5 Aplikace rozSireného marketingového mixu v kosmetickém

salonu eMD¢

Tato kapitola je zaméfena na aplikaci marketingového mixu v kosmetickem salonu eMDé.
Budou zde popsany jednotlivé marketingové nastroje. V prvni ¢asti je objasnén produkt,
jimz jsou poskytované sluzby salonu. Dalsi ¢asti pojednavaji o stanovenych cenach,

zpusobu distribuce, lidech ovlivijicich sluzby, materialnim prostiedi a procesech.

5.1 Produkt

V této podkapitole jsou stru¢né popsany poskytované sluzby kosmetického salonu eMDé.
Jmenovité se jedna o mokrou pedikiru, manikdru a gelovou modelaz. U vSech téchto
sluzeb je velmi dulezité prostfedi, ve kterém je poskytovana sluzba, komunikace se

zadkaznikem, vystupovani poskytovatele sluzeb a jeho kvalifikace.

Produktem salonu pani Martiny Dohnalové jsou kosmetické sluzby. Mokra Pedikura je
moderni metoda oSetfeni nohou. Pravidelnou péci se pfedchdzi vadam a onemocnénim
dolnich koncetin. Doba trvani této sluzby je 45-60 minut. Manikdra je kosmeticka
procedura, pti které dochazi k upravovani nehti na rukou. Celkova doba trvani manikury
je kolem 30 minut i s lakovanim. Gelova modelaz je vyuzivana ke zkrasleni nehta jak na
rukou tak nohou. Jedna se o naneseni vrstev specialniho gelu na povrch vlastnich nehti.

Doba trvani procesu této sluzby jsou pfiblizné€ 2 hodiny.

Tyto sluzby maji specifické vlastnosti. Patfi mezi né neoddélitelnost sluzeb od
poskytovatele sluzeb. To znamend, Ze zakaznik a producent sluzby se musi setkat
v ur¢itém Case v kosmetickém salonu. Dochézi tak k ptimému jednani s klientem, a proto
je dualezité vystupovani a Skoleni zaméstnancti. Dal§im rysem je nehmotnost sluzeb, ktera
znemoziuje spotfebitelim jejich zhodnoceni fyzickymi smysly. Dulezité jsou zde tedy
ostatni aspekty, jako je interiér salonu a jeho vybaveni, zaméstnanci a cena poskytovanych
sluzeb. Produkty, které poskytuje pani Martina Dohnalova, jsou pomijivé a nelze je
skladovat. Musi tedy sledovat kolisani poptavky a piizptisobovat ceny dané poptavce.
Neposledni vlastnosti je absence vlastnictvi. Zakaznik si tedy pouze kupuje pravo na
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poskytnuti sluzeb salonu. Posledni charakteristikou je proménlivost sluzeb. To znamen4,
ze kvalita poskytnuté sluzby jednou zaméstnankyni salonu stejnému klientovi se miize lisit.
Spokojenost zakaznika tedy zavisi na poskytovateli sluzby, proto je podstatné Skolit
pracovniky a rozvijet jejich znalosti. Z tohoto dtivodu pani Martina Dohnalova dochazi na
Skoleni ohledné pediktry, manikury a gelové modelaze. Dale také vyhledava informace

0 danych sluzbach a sleduje nejnovéjsi trendy v této oblasti.

Pojem sluzba obsahuje tfi slozky. Patfi mezi né¢ materidlni prvky, kterymi jsou
vV kosmetickém salonu eMD¢ naptiklad kiesla, pouzivané nastroje a kosmetika. Dal$im
prvkem jsou smyslové pozitky, které Klient salonu rozpoznava svymi smysly. Zakaznik
pfi navstéve salonu miiZze vnimat nasledujici pozitky: barvy vnitiniho vybaveni, hudbu
z radia a vané pouzivanych kosmetickych produkti. Posledni slozkou jsou psychologicke
vyhody nabidky. V oblasti sluzeb je ureni téchto vyhod subjektivni a pro kazdého

zékaznika jiné.

U kosmetického salonu pani Martiny Dohnalove 1ze popsat produkt dle modelu étyflistku,
ktery znazornuje zakladni a periferni produkt (Vastikova, 2008, s. 93). Zakladnim
produktem salonu jsou poskytované sluzby, kterymi jsou mokra pedikura, manikdra
a gelova modelaz. Mezi doplitkovy produkt fadime poskytované informace a rady ohledné
péce o nohy a ruce. Zaméstnankyné zodpovida dotazy svych klient a po provedeni dané
sluzby doporucuje, co by klient mél dé€lat, aby si udrzel zdravé a upravené nehty na nohou
a rukou. Do periferniho produktu se také zahrnuje péce 0 zékaznika a jeho bezpecnost.
Tento fakt zajiStuje majitelka salonu uzivanim kvalitnich kosmetickych piipravka
a opatrnym zachazenim s nastroji potfebnymi k poskytnuti sluzeb. Déale jsou kupujicim
sluzeb poskytnuty Casopisy na zkraceni dlouhé chvile ¢i pro zabavu a nabidnuto drobné
obcerstveni. Neposledni slozkou dopliikového produktu je piebirani objednavek
a uctovani. V tomto pifipadé zaméstnankyné pfijima objednavky na zdklad€ telefonath
a osobnich navstév salonu. Sluzby jsou vyaétovany pomoci uctenek, na kterych je
uvedeno, za jakou sluzbu a kolik klient zaplatil. Zakaznik m4 moZznost platby hotové
I kreditni kartou. Jako posledni do periferniho produktu fadime specialni sluzby, které maji

v kosmetickém salonu eMDé podobu bezbariérového piistupu.
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Dobrou image poskytovanych sluzeb salonu lze zajistit pomoci vyuziti kvalitnich
kosmetickych produktt a technologii. Pani Martina Dohnalova vyuziva kosmetiku, ktera je
zdravotné nezavadna. Dale sleduje moderni technologie a pracuje s cennym sterilnim

vybavenim. Zakaznik se tak nemusi bat o své zdravi.

5.2  Cena, distribuce a propagace

Cena produkti v kosmetickém salonu se 1i$i v zavislosti na druhu sluzby. Vysledné ceny
jsou stanoveny pomoci nakladové kalkulace. Byly vyc¢isleny fixni a variabilni néklady na
poskytnuti jednotlivych sluzeb. Nasledn¢ se ceny porovnaly s cenami konkurence a poté se
pfipocitala ziskovd marze. Pani Martina Dohnalové vyuzila strategii cen nizSich neZ

U konkurentl na mistnim trhu.

Produkty kosmetického salonu eMD¢ jsou cenové piijatelné a tudiz dostupné pro vétSinu
zakaznikl. Cena klasické mokré pedikury je pfiblizné 190 K¢, manikara 140 K¢, gelova
modelaz 450 K¢ a doplnéni gelové modelaze 350 K¢&. V porovnani s konkurenci v Nove

Pace jsou tedy ceny Martiny Dohnalové spise niz$i nebo stejné.

Jelikoz se jedna o distribuci v sektoru sluzeb, nelze hovofit o distribuénich ¢lancich.
V ptipadé kosmetického salonu eMD¢ se musi zdkaznik dostavit na misto poskytovani
sluzby, kterym je provozovna nedaleko centra mésta. Majitelka a zaroven poskytovatelka

sluzeb nenabizi moznost, ve které by se dopravila za klientem.

V soucasné dobé je propagace kosmetickeho salonu velmi slaba. Jedinou formou
propagace jsou zndmi pani Martiny Dohnalové a kladné ohlasy spokojenych zakazniku,
ktefi §ifi informace o poskytovanych sluzbach ustni formou svému okoli. Dfive existovaly
webové stranky tohoto salonu, ale bohuzel jiz nefunguji a klienti tak nemaji moznost si

najit informace o sluzbach a jejich cenach na internetu.

Martina Dohnalova pro jeji salon nepouziva jiné formy propagace, jako jsou letacky,

webove stranky, plakaty, socialni sité, informacni tabule a ostatni.

38



5.3 RozSifené pojeti marketingového mixu

Jednim z nastroju rozsifeného mixu jsou lidé. V sektoru sluzeb existuji tfi hlavni skupiny
lidi, které ovliviiuji poskytovani dané sluzby. Patii mezi né zaméstnanci, zékaznici
arodina, pratelé a znami klientl. Zékaznici zde vystupuji jako spoluproducenti sluzby.
Rodina, pratelé a znami spotiebiteli se stdvaji ucastniky trhu, ktefi se podileji ustni
reklamou na budovani image sluzby. V kosmetickém salonu eMDé pracuje pouze jedna
zaméstnankyné poskytujici pedikdru, manikiru a gelovou modelaz. Jedna se o kontaktni
pracovnici, kterd je v pravidelném styku se zékazniky. Proto je vyhodou jeji odbornost
a kvalifikace, je tak schopna reagovat na potieby, piani a dotazy zakaznika. Mezi jeji klady

patii téz znalost produktt, zdvofilost, vnimavost, dobré vystupovani a komunikativnost.

Vyznamnou roli v oblasti lidskych faktord hraji pravé klienti, kteti mohou ovlivnit kvalitu
poskytované sluzby. At uz jsou v pozici ucastnikil, ¢i pouze pfitomnymi osobami v dob¢,
kdy je dana sluzba poskytovéna. V oblasti kosmetickych sluzeb tohoto salonu mohou
spotiebitelé vystupovat v n€kolika rolich. Jedna se o zdkaznika pfispivajiciho ke kvalité
a spokojenosti, ktery se ucastni kladenim otdzek nebo svymi stiznostmi na dany postup
zaméstnance. Dale mtize byt klient vniman jako konkurent. V dneSni dobé je mnoho
modernich trendii a moZnosti k opatfeni vhodného vybaveni pro vykonani pedikary c¢i

manikury vlastni ¢innosti.

Dal$im nastrojem marketingového mixu v oblasti sluzeb je materialni prostfedi. V tomto
prostfedi je velmi dulezity prvni dojem pii vstupu zakaznika do prostoru poskytovani
sluzeb. Klient hodnoti pomoci svych smysll, €ili podle zraku, hmatu, sluchu a ¢ichu.
V kosmetickém salonu eMD¢ je materialni prostfedi velmi piivétivé. Pied vstupem do
salonu zakaznik oceni pékny vzhled budovy, ve které je salon umistén. Budova je natfena
svétle modrou barvou s tmavé hnédymi vstupnimi dvefmi. Nad dvefmi je vétsi népis
»Salon eMDé“. Pro lepsi predstavu lze vidét budovu na obrazku 8. Z toho vyplyva, ze
zakaznikiv prvni dojem je kladny a ma zajem do dané budovy vstoupit. Po vstupu do
salonu spotiebitel vidi pfijemné Cisté prostiedi. Jednd se 0 malou mistnost, ve které je
vhodné rozvrzeny nabytek, proto se klient neciti stisnén¢. Veskeré vybaveni uvniti salonu
je sladéné sjeho okolim do svétlych barev. Osvétleni, teplota a ovzdusi jsou vhodné

uzpusobeny. Klienti nejsou podrazdéni ptiliSnym ¢i nedostateCnym svétlem, neobtézuje je
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prilisna viné ¢i ostatni zapachy. V salonu je slySet také v pozadi radio. Celkova atmosféra
uvnité salonu pusobi velice ptijemné. Tento faktor mize byt divodem pro spokojené

zékazniky, ktefi se do takovéhoto prostiedi budou chtit vracet.

Obréazek 8: Kosmeticky salon eMDé
Zdroj: img.firmy.cz

Do materialniho prostiedi vSak nepatii jen venkovni a vnitini prostor, ale i ostatni fyzické
atributy. Témi v ptipad€ kosmetického salonu eMDé¢ jsou poskytnuté doklady a vizitky. Po
odchodu kupujici sluzby obdrzi Gétenku a ma moznost si vzit vizitku s adresou

a kontaktnimi daji salonu.

Poslednim nastrojem rozSifeného marketingového mixu jsou procesy. Ekonomické
subjekty vénujici se poskytovani sluzeb si mohou vybrat rizné procesy jejich poskytovani.
Jednim z téchto procest jsou profesionalni sluzby poskytované odborniky se zna¢nym
zapojenim piijemce a poskytovatele sluzby do procest. Do této kategorie se fadi prave

sluzby poskytované v kosmetickém salonu eMDe.

Jak jiZz bylo zminéno pani Martina Dohnalova je kvalifikovanou zaméstnankyni, ktera
poskytuje dané sluzby. Pfichazi denné¢ do kontaktu se zdkazniky a tak je dilezita jeji
odbornost a komunikac¢ni schopnosti. Vykondva svoji préaci velice rada a poskytovani
pedikary, manikary a gelové modelaze jsou jejim konickem. Proto absolvuje rtizna Skoleni,

kurzy, zajima se o inovace a veskeré informace s t€émito sluzbami spojené.
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6 Navrh zmén v marketingovém mixu kosmetického salonu

eMDé

Tato oblast bakalaiské prace se bude zabyvat radami a navrhy zmén v marketingovém
mixu kosmetického salonu eMD¢. Cilem je tedy zlepSeni celkového marketingového mixu
a Stim souvisejici mozna opatieni pro zvyseni efektivnosti a uspésSnosti podnikatelské
¢innosti v oblasti kosmetiky. Nejprve budou feseny poskytované sluzby, jejich cena,

distribuce, propagace a nasledn€ materialni prostiedi, lidé a procesy.

6.1  Poskytované sluzby

Kosmeticky salon poskytuje sluzby, jako jsou pedikira, manikira a gelovd modelaz.
Z konzultace se zamé&stnankyni Martinou Dohnalovou jsem zjistila, ktera sluzba je nejvice
vyzadovana a kterd naopak nejméné. Pro znadzornéni jsem toto zjisténi uvedla na obrazku 9
graf ukazujici pocet zdkaznikli za rok 2014, ktefi vyuzivaji jednotlivé sluzby. Jak jiz bylo
zjisténo, rocné si zakoupi dané sluzby v praiméru 945 Zen a 375 muzi za rok. Celkovy

ro¢ni pocet spotiebitelti vSech sluzeb se v obdobi jednoho roku pohybuje kolem 1320.

Pocet zakaznikl vyuzivajicich jednotlivé
sluzby (2014)

B Pedikdra
B Manikura

 Gelova modelaz

Obréazek 9: Pocet zdkaznikit vyuzivajicich jednotlivé sluzby salonu
Zdroj: vlastni
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Na grafu lze vidét, Ze nejvice vyuzivana sluzba je pedikura. Tuto sluzbu si ro¢né zakoupi
634 zakaznikl. Druhé nejvice pozadovana je manikura, o kterou ma zajem v prubéhu roku
462 Kklienti. Nejmén¢ vyzadovana je gelova modelaz, tu si v obdobi jednoho roku koupi

pouze 224 z celkového poctu 1320 spotiebiteld.

Z oblasti nastroji marketingového mixu kosmetického salonu byla zjisténa doba
poskytovani sluzeb, které jsou popsany pod produkty. Doba procedury mokré pedikudry se
pohybuje kolem 45 az 60 minut. Zaméstnankyné poskytne manikuru v praméru do 30

minut i s lakovanim. Gelova modelaz zabere nejvice ¢asu a to okolo 2 hodin.

S ohledem na zjisténé informace a dalsi okolnosti bych Martin¢ Dohnalové doporucila se
zam¢étit prozatim pouze na mokrou pedikiru a manikaru. Tyto sluzby vyuziva nejvice
zdkazniki a netrvaji pfiliS dlouho. Navic by pani Dohnalovd mohla rozs$ifit moznosti
pediktry formou suché pedikury ¢i zavedeni trendu rybi pedikary. Naopak gelova modelaz
se moc nevyplati s ohledem na dobu jejiho trvani a poctu zakaznika, ktefi ji vyuzivaji.
Proto bych provedla opatieni pro ptilakani vice zékaznikt, ktefi by si zakoupili gelovou
modeldz. Nebo zavést moZznost poskytnuti této sluzby pouze stilym klientim ¢i

Vv pfipadnych vyjimkach.

6.2 Doporuceni ceny a distribuce

Co se tyce vyse cen v kosmetickém salonu eMDé, ty bych prozatim vyrazné neménila. Pro
soucasny stav jsou stanoveny optimalni ceny s ohledem na konkurenci. Na zménu cen
bych se zaméfila v ptipad€ rozsiteni poskytovanych sluzeb kosmetického salonu a po
navySeni pracovnikli daného salonu. Pokud by byla majitelka Usp&Sna a rozsifila své
pusobeni na domacim trhu, mohla by zvazovat zvySeni cen v zavislosti na kvalité

poskytovanych sluzeb.

Jestlize by se pani Martina Dohnalova rozhodla navysit cenu. Doporucila bych ji pfi
stanovovani novych cen brat ohled na vlastni néklady, ceny konkurence, poptavku a na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Po zménach marketingového mixu by se navysili néklady,
které by zvysSovaly vyslednou cenu. Z pohledu konkurence bych se zamétila na ceny
pramérné nebo spise vyssi nez u konkurentti z divoda kvality poskytovanych sluzeb.
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Déle bych zavedla rizné cenové strategie u potencidlnich a stavajicich zakaznikd.
Potencionalnim zakaznikiim by mohla byt prvni sluzba poskytnuta za polovi¢ni cenu nebo
zcela zdarma. Naopak stavajicim zakaznikim by bylo mozné poskytovat rizné slevy pfi
uritém poctu navstév. Pro stavajici klienty by mohla byt naptiklad dvacatd sluzba
bezplatna. Dalsi moznosti cenového zvyhodnéni stalych spotiebitel by bylo zakoupeni
sluzby pro rodinného pfislusnika. V téchto ptipadech by pani Martina Dohnalovd mohla

stanovovat procentudlni slevy z ceny. Vyse procent by ur¢ovala podle typu slevové akce.

Distribuce v sektoru sluzeb je znaéné omezena. V piipadé kosmetického salonu by
jedinym moznym navrhem na zménu byla moznost poskytovani danych sluzeb
U zdkaznikii doma. Klient by tak nemusel dochézet do kosmetického salonu, ale
zaméstnankyné by poskytla pedikGru, manikaru ¢i gelovou modelaz pitimo doma
U spotiebitele. Pro poskytovatele sluzby by to vyzadovalo vice ¢asové naroc¢nosti, kterd by

se mohla vykompenzovat navySenim ceny za vétsi pohodli a Setfeni casu daného klienta.

6.3 Propagace

V ptipadé tohoto néstroje marketingového mixu by bylo vhodné provést vice zmén. Jelikoz
V soucasné dob¢ je propagace témet nulova. Je ziejmé, Ze je potteba zvysit informovanost
obyvatel Nové Paky o daném salonu. ZvySeni povédomi lze zvysit zavedenim nékolika

forem propagace.

Jako prvni bych doporuéila obnovit jiz nefungujici webové stranky. Meély by mit
odpovidajici vzhled a vhodné designové rozvrzeni. Tyto internetové stranky by mohly vést
ke zvySeni poctu novych klientd a vedli by k vétSi informovanosti okoli. Na téchto
webovych strankach by mohl byt uveden popis a doba trvani procesu poskytovanych
sluzeb, cenik, kontakt, oteviraci doba kosmetického salonu a jeho umisténi. Dalsi vyhodou
téchto internetovych stranek by bylo zavedeni fora, ve kterém by mohli navstévnici stranek
zanechat své dotazy ¢i hodnoceni a nazory na jich podstoupené procedury. Mohli by také

komunikovat s jiz spokojenymi zakazniky a s ucastniky fora.

V soucasné dobé je velkym trendem propagace pomoci socidlnich siti. Jednd se
0 bezplatnou a efektivni propagaci. Jednou z nerozsifenéjsich socialnich siti je facebook.
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Proto bych majitelce kosmetického salonu doporucila zfidit stranku s jeho profilem na
facebookovych strankach. Kazdy, kdo vyuziva tuto socialni sit’, by se mohl stat fanouskem
dané stranky a ziskavat informace o salonu a jeho sluzbach. Informace na této socialni siti
mohou lidé sdilet se svymi kamaraddy a piibuznymi. Dochéazi tak k rychlému Sifeni
informaci, které je pro podnikajici jednotky velice efektivni. Po tomto kroku by tedy mohla

majitelka ziskat mnohem vice zdkaznik.

Déle bych pani Martin¢ Dohnalové navrhla, aby nechala vyrobit letacky. Ty by mohla dat
do nékterych vyloh obchodii ¢i na mista ur€ené pro reklamu. Efektivni zptisob by bylo
rozdani danych letdckd lidem pohybujicich se v centru mésta, na sidliSti nebo v misté
hlavniho zaméstnani majitelky. Majitelka by mohla oslovit klienty také pomoci ptimého

neadresného marketingu formou vhazovani letackt do schranek.

Posledni ucinnou a relativné levnou formou propagace by byla podpora prodeje
spotiebitelti. Pani Dohnalova by mohla také zavést darkové kupony. Tyto kupony by si lidé
mohli objednat na internetovych strankach nebo zakoupit ptimo v kosmetickém salonu.
Kupony by umoznovali postoupeni sluzby piimo uvedené na daném kuponu. Tedy
podstoupeni pedikury, manikary ¢i gelové modeldze. Nebo vyuziti sluzeb v urcité Castce

opét uvedené na kuponu, tak by si klient mohl vybrat riiznou kombinaci sluzeb.

Tato opatfeni by mohla vést ke zvySeni poctu klientd a tudiz k vét$i prosperité
kosmetického salonu eMDé. Pokud by majitelka chtéla do budoucna jesté vice rozsitit
povédomi o salonu, mohla by se zaméfit na reklamu v radiu, novinach ¢i na venkovnich

plochach.

6.4 Materialni prostredi a procesy

Doporuceni zmén materidlniho prostiedi se tykaji oblasti vnéj$itho okoli a vnitinich

prostor kosmetického salonu eMDé. Salon se nachazi v soucasné dobé v mensi mistnosti

domu pobliz centra mésta. Pokud by majitelka méla zdjem o rozsifeni svého podnikani,

doporucila bych ji opatfit si vétSi prostory. Mohla by tak posilit pracovni silu najmutim

novych zaméstnancii, s nimiz by zvladla poskytnout sluzby vice zakaznikim. S otazkou

premisténi bych také uvazovala o vhodné&jsim umisténi danych prostor na lépe viditelné
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misto. Nyni z&kaznici sejit z hlavni cesty do uzké ulice, aby dany salon nasli. Proto bych
zvolila polohu obchodu u silnice ¢i cesty, kolem které kazdodenné lidé chodi do mésta.
Kdyby zadny takovy prostor nebyl k dispozici, usnadnila bych cestu k danému mistu

pomoci riznych ukazatell ¢i informacnich ceduli.

V oblasti interniho vybaveni bych zadné vyrazné zmény neprovadéla. Pouze by bylo nutné
nakoupit vice ndbytku pro sezeni a pracovni zafizeni. Salon oplyva piijemnou atmosférou
a vhodnym designovym rozvrzenim. Pokud by pani Martina Dohnalova opatfila nové

prostory, navrhla bych, aby pienesla soucasny interni styl i do téchto prostor.

V oblasti procesi kosmetického salonu eMDé nelze provadét n&jaké vyrazné zmény.
Jedna se o profesionalni sluzby, které jsou poskytovany odbornou a kvalifikovanou

zaméstnankyni. Tudiz bych v této oblasti prozatim nenavrhovala z4dné nova lepsi opatieni.

6.5 Lidé

V kosmetickém salonu eMDé pracuje pouze jedna zaméstnankyné. To je podle mého
hlediska zna¢né nedostacujici. Do zacatki bych doporucila navySeni pracovni sily
0 jednoho ¢i dva zaméstnance. Z hlediska kvalifikace a odbornosti, by pani Martina
Dohnalova mohla sama doskolit a poskytovat rady novym pracovnikiim. V ptipadé, ze by
byla ve svém podnikani majitelka nadale GispéSnd a zvySovala se prosperita daného salonu.
Mohla by jesté navySit poCet zaméstnancl, ktefi by poskytovali dal§i druhy sluzeb

zametfené na kosmetickée ucely.

Neméné duleziti v této oblasti jsou z&kaznici salonu. Ty v nyn&jsi dobé tvoii pouze
skupina stalych a ptilezitostn€ novych klienti. Majitelka salonu by se méla tedy zamé&fit na
ziskani novych spotiebitelt, aby nedochazelo k Gipadku navstévnosti. ZvySeni poctu
kupujicich sluzby by zvysilo finan¢ni prostiedky, které by mohly byt vyuzity na rozsifeni
podnikani.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace byla analyza marketingového mixu kosmetického salonu eMDé
a nasledny navrh zmén pro marketingovy mix. Tento salon se nachazi ve mést¢ Nova Paka
v Krélovehradeckém kraji. Vlastnikem je Martina Dohnalové, ktera podnika na zakladé¢

zivnostenského opravnéni.

Teoreticka Cast byla zaméfena na charakteristiku sluzeb. Dale byly definovany jednotlive
Casti rozsifeného marketingového mixu, tzv. 7P: produkt, cena, distribuce, propagace,
materialni prostfedi, procesy a lidé. Posledni byla popsana SWOT analyza, pomoci které

byly vymezeny slabé a silné stranky, piilezitosti a hrozby kosmetického salonu.

V praktické casti byl piedstaven profil kosmetického salonu eMDé. Nasledné byly
aplikovany nastroje marketingového mixu na dany salon. Poté byla vyuzita SWOT
analyza, pomoci které byla zjisténa soucasna situace kosmetického salonu. NejdulezitéjSim
bodem praktické ¢asti bylo navrzeni riznych doporuceni na zlepSeni marketingového mixu

salonu pani Martiny Dohnalové.

Vysledkem bakalarské prace bylo navrzeni zmén v jednotlivych néstrojich marketingového
mixu, které by byly pfinosné pro podnikani v kosmetickém salonu. Nejvyznamnéj$im
doporucenim byly zna¢né zmény v oblasti propagace. Tyto zmény znamenaly zavedeni
novych zplisobl propagace pro zvySeni informovanosti o salonu. Vyrazné transformace
byly navrzeny také v oblasti materidlniho prostfedi a lidského faktoru. Pani Marting
Dohnalové bylo doporuceno piemisténi mista podnikani do vétsich a lépe lokalizovanych
prostor. S timto souviselo 1 navySeni pracovni sily o 2 aZ 3 zaméstnance pro mozZnost
poskytovani sluzeb vice zakaznikiim. Mens$i zmény byly navrzeny i v oblasti produktu, cen

a distribuce.

Stanovené zmény by mohli vést k vEétsi uspésnosti podnikani pani Martiny Dohnalové.
Byla by vsak potfebna investice do téchto transformaci, jelikoz nékteré z nich jsou
finanén€¢ ndrocné. Postupem casu by se investice pravdépodobné vyplatila, jelikoz

kosmeticky salon poskytuje kvalitni sluZby a ma jiz stalé spokojené zakazniky.
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