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Marketingova komunikace zvoleného subjektu

Marketing Communication of the Selected Company

Souhrn

Komunika¢ni mix byl sestaven pro podnik Studio Relaxace (dale jen Studio nebo
Relaxace). Jde o malou firmu, ktera poskytuje sluzby =z oblasti péce
o télo a plsobi na trhu Prahy 6 - Suchdol. Jeho ziskovost 1 Sife zédkaznickeé zakladny
stagnuje, podet konkurentll roste. ReSenim v této situaci, s ohledem na disponibilni
finan¢ni prostiedky, je vhodné sestaveny komunika¢ni mix. Bylo nutné analyzovat, jak
podminky vné€j$iho prostfedi, ve kterém podnik pilisobi, tak vnitini prostiedi podniku
(zdroje). Zjisténé informace umoZnili stanovit soucasnou pozici podniku ve vztahu
ke konkurentiim a zaroven doSlo k identifikaci nedostatkli v soucasné marketingové
komunikaci. Po analyze, byl navrzen optimdlni komunikacni mix. Pokud se Studiu
Relaxace podafi uspéSné implementovat navrzenou marketingovou komunikaci,

dosahne rastu zakaznické zékladny a tim 1 zisku.

Summary

Communication mix was composition for Studio Relax company (next Studio or Relax
only). It is small company, who provide services from care of body services
and reside in the market of Prague 6 — Suchdol. His profitability and coverage
of customer base be stagnating, number of competitors shoot up. Solving of this
situation, in the light of dispensable financial resources, is appropriately
built — up comunicatin mix. It was necessarily to analyse, how conditions
of external environment, where company acting, as internal environment of company
(resources). Actual informations allowed appoint to present — day position
of company on the subject of competitors and all the same time come
to identification of absence in present — day mrketing communication. After analyse
was project optimal communication mix. If get Studio Relax successfully
implement proposed to marketing communication, can get to growth of customer

base, as well as profit.



Klicova slova
Marketing, marketingovy mix sluzeb, situacni analyza, vnéj$i podminky, vnitini
podminky, prizkum trhu, komunika¢ni mix, Public relations, reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, Studio Relaxace.
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1 Uvod

Marketing, jako podnikova disciplina, se podilel na strategii podniku jiz roku 1920.
Tehdy byl v rovnocenné pozici s ostatnimi funkénimi oblastmi, jako je vyroba, finance,
zakaznik, persondl. Postupem Casu zacal zastavat vyznamnéjsi roli. V soucasné dobé
se podniky zaméfuji zejména na zdkaznika a s tim souvisi dilezita role marketingu.
Jeho oblast plisobeni se rozsitila o aspekt vzajemného vztahu firmy a okoli. Podnik
muze dosahovat vyty¢enych cilli, ale takovym zpiisobem, ktery nijak neohrozuje Zivotni

prostiedi.

Cilem marketingu je uspokojovani potieb a ptani spotiebiteli, vhodnym zpiisobem,
tak aby byly dosaZeny cile podniku. Vlivem globalizace se trh neustale rozsituje.
Mnozstvi konkuren¢nich firem roste. Podniky jsou nuceni své produkty modifikovat,
inovovat a neustale zdokonalovat. Aby se tyto produkty dostaly na trh, slouzi mnoho
nastroji, které musi byt optimalné¢ sladény. Marketing zahrnuje mnoho technik,
postuptl nastroju, kterymi se mize podnik ptiblizit ke svym zdkazniktim. Lépe poznat
nakupni chovani, preference, potieby a piani spottebiteli. Jednim z nejucinnéjSich
nastroji je marketingova komunikace, ktera umoznuje piimou nebo nepiimou
komunikaci se zdkaznikem a soucasné i prezentaci podniku na trhu. Zahrnuje reklamu,

osobni prodej, public relations a podporu prodeje.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil

Cilem diplomové prace je ndvrh vhodné marketingové komunikace Studia Relaxace,
vici stavajicim i potencidlnim klientim, tak aby doslo k rozsifeni zdkaznické zdkladny
a tim 1 realizaci vyS§iho zisku. Navrh marketingové komunikace se bude odvijet

od analyzy stavajici situace podniku a na trhu (Praha 6 - Suchdol) na kterém ptisobi.

2.2 Metodika

Prvni Cast prace se zabyva oblasti marketingu po teoretické strance. Téma literarni
reSerSe se tyka zejména: marketingového mixu sluzeb a jednotlivymi aspekty
komunika¢niho mixu. Informace jsou ziskany ze sekundarnich zdroji dat, studii
dokumenti a odborné literatury. Prace vychazi i z poznatk jiz publikované bakalaiské

préace.

V druhé, podstatné c¢asti jsou aplikovany teoretické poznatky v praxi. Nejprve
je provedena STEP analyza, ktera poukazuje na mozna ohrozeni nebo prilezitosti
Z globalniho hlediska. Dale je provedena analyza konkurence v odvétvi podle Porterova
modelu. Bude zjisténo, na jaké pozici se nachazi Studio Relaxace ve vztahu k jeho
konkurentim. Ve spojitosti s poznatky ziskanymi analyzou trhu dochéazi ke zjisténi
moznych pfilezitosti a ohrozeni na sledovaném trhu (Praha 6 - Suchdol). Analyza trhu
je provedena prostiednictvim dotaznikového Setfeni na vzorku
126  respondenti  (Pfiloha T). Ze ziskanych informaci =z analyzy trhu
a strukturovaného rozhovoru s majiteli Studia Relaxace je provedena analyza
konkurenceschopnosti Studia Relaxace (vnitiniho prosttedi) v komparaci s nejvétsim
rivalem Studiem Magdalena. Budou zjiStény silné a slabé stranky sledovaného podniku.
Z dostupnych informaci o moznych pfileZitostech, ohroZenich a silnych, slabych
strankach podniku je provedena SWOT analyza a sestavena SWOT matice. V kapitole
zhodnoceni jsou shrnuty poznatky ziskané z analytické ¢asti, z nichz vyplyva soucasna
pozice (situace) Studia Relaxace. V nasledujici kapitole jsou stanovena doporuceni,
s ohledem na ziskané informace o soucasné situaci sledovaného podniku. V zavéru

diplomové prace jsou provedena shrnuti nutnych opatfeni vedoucich k dosazeni



stanoveného cile. Cela prace je vypracovana v duchu zadani ,,marketingova komunikace

zvoleného subjektu®.



3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing se stal zalezitosti profesionalti a odbornikl. V trznim hospodaistvi se zadny
producent neobejde bez dokonalé znalosti trhu, konkurence a potieb kupujicich.
Marketingu musi byt vénovana minimalné¢ takové pozornost, jako ostatnim ¢lanktim

podnikové strategie (Zmatlikova, 2006).

Soucasny marketing je podnikatelskou koncepci, kterd usiluje o nalezeni rovnovahy
mezi zajmy dvou pomérné protichlidnych sil — zdkaznika na strané jedné¢ a manaZera
firmy na strané druhé. Prvnim heslem profesionalniho marketingu je proto orientace
na zékaznika a uspokojovani jeho potteb. Druhym a neméné dileZitym cilem
je v podminkach trzniho hospodaistvi samoziejmé tvorba priméfeného zisku, z néhoz
je financovan dalSi rozvoj podniku nebo organizace. Lze tedy fici, ze moderni
prospéch nejen firmé, ale i zdkaznikovi, nebot’ mu pomaha nalézt potfebny produkt

ve vhodném ¢asovém okamziku a v misté pro spotiebitele ptihodném (Horakova, 2003).

Marketing byva v literatufe vymezen mnoha zpiisoby. Nejlépe jej vystihuje nasledujici
definice (Tomek, Vavrova, 2001):

., Marketing Ize definovat, také jako styl podnikového vedeni, charakterizovany tak,
Ze vSechny uddlosti v podniku jsou zaméreny na urcujici poZadavky trhu, tj. trzné
orientované rizeni podniku. Tedy jde o uvédomélé planovani, organizaci a kontrolu
Fizeni vSech obchodnich aktivit zamérenych na odbyt, ndstroje odbytové politiky
a infrastrukturu tak, aby:

- poptavka byla uspokojena na existujicich, ale i potencidlnich trzich,

- bylo soucastné dosazeno podnikovych cilii,

- veskeré jednani bylo provadeno s ohledem na soutéz v konkurenci.

Management podniku si definici marketingu ptfizpiisobi, podle zaméteni spole€nosti,

ve které plisobi.



3.2 Marketing sluzeb
Uspokojovani slozitéjSich potieb byva zpravidla spojeno s produkci sluzeb. Vyssi
produktivita prace uvolnila mnozstvi volného Casu, na druhé strané piinesla potiebu
dalsitho vzdélavani. To vytvofilo nové potieby, pocinaje potiebami fyziologickymi.
Spirala sluzeb se v postindustrialni spole¢nosti neustale rozviji a vznikaji nové sluzby,
spojené s rozvojem telekomunikacni techniky, jako je internet, sluzby poskytované

operatory mobilnich siti, vyuziti teletextu (JaneCkova, Vasikova, 2000).

Dosazeni odliSnosti v oblasti sluzeb je velmi obtizné. Jestlize zdkaznik bude sluZzby
vidét pomérné rovnocenné, pak se bude spiSe zajimat o jejich cenu nez o jejich
dodavatele. Reseni cenové konkurence spoéita v dosaZzeni odlisné nabidky, dodacich
podminek a image. Zakaznik ocekava urCity primarni soubor sluzeb, poskytnutim
dalSich sekundérni vlastnosti sluzeb, dojde k odliSeni se firmy od konkurence. Nejvétsi
problém vsak je, Ze v€tSina inovaci v oblasti sluzeb se snadno napodobi. Pouze nékolik

jich Ize uchranit delsi dobu (Jobber, Lancaster, 2001).

Marketing sluzeb
., Vsechny marketingoveé aktivity se v marketingove orientované organizaci soustieduji

na poznavani a uspokojovani potreb zakaznikii. Faktory piisobici uvniti organizace
mohou viak kldst tomuto uspokojovani urcité meze. Jednd se totiz o to, aby potreby
zakaznikit byly uspokojovany efektivné nejen pro zdkaznika, ale i pro firmu. Vétsina
soukromych firem poskytujicich sluzby si klade za cil dosahnout urcité miry nebo

objemu zisku, navratnosti svych investic, produktivity vlozenych zdrojii. “ (Jane¢kova,

Vasikova, 2000)

Marketingovy mix sluzeb
,,Marketingovy mix (4P) predstavuje soubor ndstroju, jejichz pomoci marketingovy

manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikiim. “ (JaneCkova, Vasikova, 2000)

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze tato
4P pro UCinné vytvafeni marketingovych plani nestaci. Pfi¢inou jsou piedev§im
vlastnosti sluzeb. K tradi¢nimu marketingovému mixu bylo nutno piipojit dalsi 3P:

e materidlni prostfedi (physical evidence) - pomaha zhmotnéni sluzby,



e lidé (people) - usnadiiuji vzajemnou interakci
e procesy (processes) - sledovani a analyzy procesu poskytovani sluzeb
zefektiviiuji produkci sluzby a €ini ji pro zékaznika piijemnéjsi. (Janeckova,

Vasikova, 2000)

Produkt

U sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledki.
Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka
jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znaCky a sortimentu produktd. (Janeckova,

Vasikova, 2000)

Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii
tvorbé cen sluzeb. Vefejné sluzby maji zpravidla dotovanou nebo Zzadnou cenu.
Organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni ceny tedy nakladim.

(Janeckova, Vasikova, 2000)

Distribuce
Souvisi s usnadnénim pristupu zakaznikii ke sluzbé, mistni lokalizaci sluzby, volbou

piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. (Janeckova, Vasikova, 2000)

Lidé¢

Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zdkaznika
S poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Lidé se tedy stavaji jednim z vyznamnych prvkl
marketingového mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Organizace se tedy
musi zaméfovat na vhodny vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancl. Stejné
tak by méla stanovovat urcitd pravidla pro chovani zdkaznikli. (Janeckova, Vasikova,

2000)



Materialni prostiedi

,,Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik nedokdze dost posoudit sluzbu drive,
nez ji spotrebuje.” (JaneCkova, Vasikova, 2000) To zvysuje riziko nakupu sluzeb.
Materidlni prostieni je svym zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Muze mit
mnoho forem:

¢ vlastni budova nebo kancelar,

e brozura s nabidkou sluzeb,

e obleCeni zaméstnancu,

e adalsi (Janeckova, Vasikova, 2000).

Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem behem procesu poskytovani sluzby
je divodem podrobnéjSiho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana.
Zda cely proces neni piili§ zdlouhavy a slozity, zda byly sdéleny vSechny informace
0 procesu, aj. Proto je nutno provadét analyzy procesu, vytvaiet jejich schémata,
klasifikovat je a postupné, zejména u slozitych procest, zjednoduSovat jednotlivé kroky,

ze kterych se procesy skladaji (Janeckova, Vasikova, 2000).

Formy odliSeni se od konkurence:
a),, Firma se miize od svych konkurentii odlisit tim, Ze bude mit schopnéejsi
fyzické prostredi, ve kterém je sluzba poskytovana nebo zavést prvotridni proces, jehoz

prostrednictvim bude sluzba poskytovana. ©“ (Kotler, 1998)

b) Firma poskytujici sluzby se miize pokusit o odliSeni svého image, zejména pomoci

riznych symboll a znacek (Kotler, 1998).

¢) Pro dosaZeni odliSeni nabidky od konkurencnich je vhodné, aby poskytovana sluzba
obsahovala inovované vlastnosti. Firma, ktera nepfetrzit¢ zkouma a zavadi nové prvky
do sluzeb, ziskava nad svymi konkurenty docasnou vyhodu, ze které ji plynou piijmy

a ziskava povést inovatora, ktera ji pomaha udrzet zakazniky (Kotler, 1991).
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d) Dodavka trvale vyssi kvality sluzeb nez konkurence. Zakaznici budou neustéle
hodnotit kvalitu sluzeb a jejich dodavatel potiebuje proto znat jejich ocekavani, aby

mohl projektovat a zavadét efektivni sluzby (Kotler, 1991).

Dodavatelé sluzeb musi co nejlépe identifikovat oc¢ekavani svych cilovych zakaznika
s ohledem na specifika jednotlivych sluzeb. Dulezité¢ je, aby dodavatel sluzeb jasné
definoval a sdéloval, jaka uroven sluZzeb bude poskytovana, protoze pak zaméstnanci

firmy vé&di, co musi poskytnout, a pfilakany zakaznik, co mtize o¢ekavat (Kotler, 1991).

3.3 Marketingové planovani

., Planovaci proces zacina provedenim marketingové situacni analyzy. “

(Horakova, 2003, s. 38)

Obrazek €. 1: Schéma situacni analyzy.

)

ast analyticka

Cast prognosticka

Analyza faktor vnéjsiho

Analyza — P . . I
rogndzy trzniho
konkurence S
. Prognozy
Analyza trhu o
prodejt
Analyza Prognézy zisku I
prodeju
v vvl

Situac¢ni analyza

Zdroj: Horakova, H. Strategicky marketing, 2003.
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Tomek i Hordkova se ve vyznamu a tcelu situac¢ni analyzy pro podnik shoduji:

+ Marketingova situa¢ni analyza je nestranné, systematické, dikladné zkoumani

vnitini situace podniku a jeho postaveni v daném prosttedi (Horakova, 2003).

+ Situacni analyza je specifickd neustdlou konfrontaci podniku a jeho atributi

%

a rizik podniku, identifikaci silnych a slabych stranek, aj (Tomek a kol., 1992).

Kazdé marketingové rozhodnuti zavisi na identifikaci situace, ve které se podnik
nachazi. Poznani marketingovych podminek piredstavuje vychodisko pro kazdé
marketingové rozhodnuti.  Pouze na zdkladé¢ udaji, které o ném vypovidaji,

lze formulovat marketingové cile a stanovit nastroje odpovidajicitho vyznamu

(Tomek a kol., 1992).

Na podnik plsobi mnoho faktord, jak wvnéjSich, tak wnitinich. Z vnéjSich faktort

rozeznavame dvoji, a to mikroprostiedi a makroprostredi.

Obrazek €. 2: Schéma makro a mikroprostiedi pisobici na podnik.

4
v
4
A 4

technické a
technologické

demografické ekonomické

I

konkurenti

v

Dodavatelée — podnik— distributoii —» zakaznici

T

vefejnost

/! . N

pfirodni  |€—» kulturni

A
A\ 4

politicko-pravni

Zdroj: Horakova, H. Strategicky marketing, 2003.
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Makroprostiedi tvoii SirSi okoli podniku obsahujici mikroelementy, které jsou mimo
dosah podnikové kontrole. Jde o dCinitele ekonomické, technické a technologické,
politicko-pravni, ekonomické, demografické, prirodni a kulturni. Mikroprostiedi tvofi
bezprostiedné blizké okoli podniku, které je do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné.

Jde zejména o dodavatele, distributory, zédkazniky, konkurenci a vetejnost (Horakova,
2003).

Predpokladem analyzy vnéjSiho prostiedi je vymezeni relevantniho prostiedi a faktort,
které mohou podnik ovliviiovat. Pro potieby strategické analyzy jsou vSak zajimavé
pouze ty faktory, které maji na podnik vliv. Analyza vngjSiho prostfedi smétuje
k identifikaci prileZitosti a ohroZeni, které jsou jednémi ze zékladnich determinantd

podnikové strategie (Ticha, Hron, 2007).

Analytickym prostfedkem pro ohodnoceni vlivli globalniho prostfedi je STEP analyza.
Vhodnou metodou vedouci k dosaZzeni informaci o odvé€tvi je analyza konkurence
v odvétvi (Porteriv model). Cilem této analyzy je nalézt takovou pozici podniku, ktera
je nejméné zranitelna ze strany konkurentl (stavajicich ¢i potencialnich), dodavateli
a odbeératelt 1 substitucnich produkt, pozici, kterd poskytuje nejlepsi moznost obrany
vici existujicim konkurencnim tlakiim, pfipadné nabizi moznost jejich vyuziti ve vlastni

prospéch (Ticha, Hron, 2007).

Analyza vnitfniho prostfedi podniku smétuje k identifikaci silnych a slabych stranek
podniku. Vhodnym analytickym prostiedkem pro ohodnoceni pozice podniku ve vztahu

kjeho hlavnim  konkurentim je vhodna analyza konkurenceschopnosti

(Ticha, Hron, 2007).

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uzite¢nym, pohotovym
a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku. Nékteré slabé
stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dualezité, anebo jsou
snadno odstranitelné. Nékteré piilezitosti jsou pritazlivéjsi nez jiné. A stejné tak muize

byt podnik zranitelny pouze ve vztahu k nékterym ohrozenim. Proto je velmi dulezité
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udélat ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit

jejich dopad na vybér strategie (Tichd, Hron, 2007).

Piednosti
Pozitivni  vnitini  podminky, které umoziuji  podniku  ziskat pfevahu
nad konkurenty. Napft.: dobré finan¢ni vztahy, silny image, vlastnictvi patentii, rozsahlé

distribu¢ni kanaly (Sulet, 1995).

Nedostatky
Negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz§i organiza¢ni vykonnosti.
Nedostatkem miize byt absence nezbytnych zdroji nebo schopnosti, piekro¢ené uvery,

ubohy image sluZeb, $patné umisténi podniku (Sulet, 1995).

Ptilezitosti

Soucasné nebo budouci podminky v prosttedi, které jsou ptiznivé sou¢asnym

¢i potencidlnim vystupim podniku. Napt.: zmény v zdkonech, které zvysi
konkurenceschopnost podniku, rostouci pocet zakazniku, zlepSené vztahy s dodavateli

(Sulet, 1995).

Hrozby

Soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou neptiznivé podnikovym
soucasnym ¢1 budoucim vystupim. Mohou obsahovat vstup silného konkurenta na trh,

pokles poétu zakazniki, nespolehlivy dodavatelé (Sulet, 1995).

Podnik musi byt natolik informacéné¢ ptfipraven, aby mohl situace

ve zménach okoli vyhodnotit a pfijmout vhodna marketingova opatfeni (Tomek, 1992).
Po ziskani dostatecnych informaci o stdvajici situaci podniku, jsou stanoveny cile

marketingového planovani a nasledné sestavena vhodna marketingova strategie

(zakladni smér postupu vedouci ke splnéni stanovenych cili).
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je spojend s pojmem komunikac¢ni proces, coZ znamena
prenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim
a kupuyjicim, firmou a jejimi stavajicimi a potencidlnimi zadkazniky. Marketingova
komunikace je Sir§i pojeti nez propagace, protoze zahrnuje 1 ustni komunikaci a dal$i

formy nesystematické komunikace (Nagyova, 1998).

3.3.1 Komunikaé¢ni proces

4

Mnoho firem v soucasné dobé povazuje komunika¢ni proces, za dlouhodobé fizeni
a usmérnovani nakupniho chovani spottebitelli. Proces fizeni probiha ve tfech fazich:
pied prodejem produktu, pii spotifebé a po ukonceni spotieby. Kazdy spotiebitel ma
individualni potieby a pfani. Na trhu je mozno zaznamenat skupiny spotiebitelll
se spoleénymi potiebami, tzv. segmenty trhu. Z tohoto diivodu musi byt vypracovany,
takové programy komunikace, kter¢ by oslovily cilené segmenty. Vzhledem
Kk neustalému rozvoji informac¢nich a telekomunika¢nich technologii se cely proces

komunikace zdokonaluje a usnadnuje.

Komunikace je vzdy obtiznym procesem. I kdyz sdéleni projde, mize vzniknout
nedorozuméni, nebot’ mnozi lidé prikladaji stejnym sdélenim rizny vyznam. Dalsi
problém byva znehodnoceni sd€leni v disledku nizké kvality pienosnych kanala
(médii), nesoustfedeénost ptijemce v momentu, kdy je vystaven sdéleni, pfedsudky, které
mohou vést k negativni interpretaci sdéleni, nezdjem vedouci k nizké pozornosti, aj.
Ke zvladnuti této situace je nutné, aby firmy plné€ pochopily zakladni prvky prostiedi,
ve kterém pusobi. Pokud chce marketingovy pracovnik vést uc¢innou komunikaci, musi
rozumét vzajemnym vazbam zakladnich prvka v komunikaci, které je mozno vidét

na obrazku ¢. 3.
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Obrazek €. 3: Schéma procesu marketingové komunikace.

Komunikitor [P Zakodovani —'I' Zprava Dekodovani P Piiiemce
7y Y

A

Odezva

Zpétnd vazba  [*

Zdroj: Kotler P., Marketing Management. 1998.

Komunikator — vytvari a vysila sdéleni, které je ur€ené spotiebitelim.

Zakodovani — proces, kdy jsou jednotliva sdéleni, informace, nazory

a myslenky, které se snazi komunikator pfedat ptijemctim, transformovana

do urcité symbolické podoby.

Zprava — informace, ktera je postatou komunikaéniho procesu.

Prenos — zakédované informace, prostiednictvim komunika¢niho média (internet, tisk,
rozhlas, televize, aj.)

Dekodovani — opacny proces kédovani.

Sum — na komunikaci ptisobi mnoho rugivych faktori pochazejicich jak z vnitiniho, tak
i Z vnéjsiho prostiedi komunika¢niho procesu. Muze jit o selhani pfenosového média,
nevhodnd technika kodovani, Spatné nacasovani, komunikace s nespravnym
segmentem.

Prijemce — je subjekt, na nc¢hoz se komunikace zamétuje. Naptiklad: spotiebitelé,
distributofi, Siroka vefejnost, aj.

Odezva — piijemci, po dekodovani sdéleni zaujmou k dané problematice urcité
stanovisko a vytvofi si ur€ity nazor. Cilem komunikatora je, aby tato reakce na sdéleni
byla pozitivni.

Zpétna vazba — je reakce na sdéleni, ze které muze komunikator usoudit, zda byl

cilovy segment piijemct ovlivnén pozadovanym smérem ¢i nikoliv.
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3.3.2 Komunika¢ni (propagaéni) mix
Na zakladé¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi ptisobiciho na podnik dojde

ke zhodnoceni stavajici situace firmy a navrzeni komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix je tvofen osobni a neosobni formou komunikace:

e osobni forma — osobni prode;j

e neosobni forma — reklama, podpora prodeje a public relations

Marketingové nastroje jsou rovnocenné komunikac¢ni aktivity S rozdilnou funkci. Kazda
z forem komunika¢niho mixu ma své klady a zapory (Pfiloha A). Nadlinkova
komunikace obvykle motivuje spotiebitele ke koupi, zatim co ostatni maji za cil

budovani vztahu ke znacce, vyrobku a firmé.

Rozdil mezi nimi Ize zjednodusené vysvétlit na ptriklade: na trhu vedle sebe existuji dve
automobilové znacky. Jejich modely jsou rovnocenné co do ceny, uzitné hodnoty
a vseho dalsitho, co vads napadd (naptiklad servisni sit). V reklamni kampani
se prodejcim obou znacek miize podatit sdelit stejné atraktivné stejné cilové skupiné
vSechny informace. V této situaci je spotiebitel spiSe nerozhodny. K jeho rozhodnuti
tedy vyrazné ptispéje PR a jind podobnd komunikace, ktera dokaze k jedné ze znacek
vybudovat lepsi vztah, vétsi divéru — bude ji mit prosté radsi. Tento ptiklad dokladuje
situaci typickou pro soucasny trh; protoze uziti stejnych technologii, materiala
a distribu¢nich cest se v globalnim prostiedi stadva béznym, rozhoduje pti koupi prave
osobni vztah spotfebitele k vyrobku nebo znacce.

( <http://www.adhotline.cz/base/free1l/012MK_free.php>)
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3.3.3 Osobni forma komunikace
., Osobni prodej je velmi duleZitou soucasti propagacnich postupii. Pomoci néej ziskava
firma informace o stavajicich a potencidalnich zakaznicich, o jejich zdjmech, stiznostech
a pripominkach, atd. Pomoci téchto informaci mohou pracovnici prodeje postupné
upravovat prezentaci podle potreby. Dobre provadeény osobni prodej se miize stdt pro

firmu konkurencni vvhodu na obchodnich trzich. *“ (McCarthy, Perrealult 1995)

Zahrnuje:
e Primyslovy prodej — firma prodava firme.
e Prodej velkoobchodu — firma prodava mezi¢lanktm.

e Prodej kone¢nym spotiebitelim — firemni prodejce prodava zdkazniktim.

Tyto ¢innosti se mohou konat v kancelari prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné
nebo doma, resp. prede dvefmi bytu. Obvykle se odehravaji tvafi v tvar, ale mohou
se realizovat 1 telefonicky. Zakladni vyhodou koncepce interaktivni komunikace
je, ze subjekt mize v kazdém momentu hodnotit dopad sdéleni a potvrdit si jeho
spravné pochopeni. Zpétnd vazba muize mit podobu verbalni, tj. otazky ¢i poznamky

kupujiciho nebo neverbalni (Nagyova, 1998).

Prodejni proces
Soucasny obchodnik by se mél zabyvat tim, jak pomoci zakaznikovi vybrat spravné

vyrobky, které uspokoji efektivné jeho potieby.

Nezbytné vlastnosti prodejce:

a) pozitivni ptistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile,
b) schopnost vcitit se do pozice druhé strany,

c) perfektni znalost vyrobku.
AIDA model aplikovany na osobni prodej (viz Tabulka €. 1), stddia pozornost, zajem,

pfani a akce jsou naplnéna konkrétnimi ¢innosti obchodnika v akci. Jednotlivé tkoly

budou mit za cil vyvolat pfislusné reakce zadkaznika a tomu se musi umét prodejce
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prizptisobit. K naplnéni vSech ukoli potiebuje firma spravné lidi, ktefi jsou schopni

predat sdéleni a vyvolat zadouci chovani spotiebitele (Nagyova, 1998).

Tabulka €. 1: AIDA model pro osobni prodej

Reakce

zakaznika Kroky | Cinnost prodejce

Identifikace a odhad
potencialniho zakaznika

Prvni kontakt se zakaznikem
Plan predbézného testovani
Prezentace-popis vlastnosti
vyrobku a jejich vazba na potieby

Pozornost 1.

Zajem

Prani Ptredvedeni produktu na misté

Vyteseni namitek zakaznika

Uzavfeni transakce, vyjadieni

zakaznika o umyslu koupit vyrobek

Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti
7. opakovani nakupu, pocatek loajality zakaznika,
posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: Nagyova J., Marketingova komunikace. 1998.

o |k~ w

Akce/chovani

Identifikace a odhad zakaznika
Prodejce hledd vhodné tipy a vytvaii seznam potencidlnich zékazniki, ktefi

by pravdépodobné mohli mit zdjem o vyrobek. ZkuSeny obchodnik dokaze jiz na prvni
pohled zékaznika odhadnout (mozné reakce chovani). Informovanost pied za pocetim
obchodniho jednani stavi obchodniky do strategicky vyhodného postaveni (Fiedler,
2005).

Prvni kontakt
Nejcastéjsi formou prvniho kontaktu je napsani uvodniho dopisu. Jeho cilem je sdélit
zdkladni informace a navodit pozitivni atmosféru. Nasleduje telefonat, jehoz cilem

je domluveni osobni schiizky (Fiedler, 2005).
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Plan predbéZného testovani

Na zaklad¢ informaci o zdkaznikovi je nutné si stanovit cil, kterého se chce pfi
obchodnim jednani dosahnout. Poté se vypracuje strategicky prostup, ktery pocitd
S dostatenymi Casovymi rezervami. Ne vzdy se podaii dosdhnout idedlniho cile.

Je dobré mit v zaloze tGstupovou linii (Fiedler, 2005).

Prezentace a predvedeni

Na zaklad¢ zjisténych potieb zdkazniki muize prodejce provést prezentaci. Jejim
vysledkem je presvédCeni zdkaznika o tom, Ze pravé tato firma mize jeho potiebu
uspokojit. Pro udrzeni pozornosti a zajmu zakaznika je vhodné prokladat prezentaci
doplikovymi a kontrolnimi otdzkami. Mnoho prodejnich situaci pfedstavuje pro
zékazniky riziko, a to je také skrytou pti¢inou mnoha netspéSnych pokust o prode;.
Zakaznik mnohdy rad¢ji setrvava v bezpeci soucasného dodavatele, neZ by podstoupil
riziko spojené s pfechodem k novému dodavateli. Tomuto lze piedejit poskytnutim

specifickych zaruk nebo zkuSenostni objednavkou (Jobber, Lancaster, 2001).

Vyfrizeni stiznosti
Stiznosti a namitky nejsou vzdy negativni projevem. Mnohdy se jedna
jak se snamitkami vypofadat: piiprava piresvédéivych odpovédi a metody, jak
na namitky odpovédét zpisobem, ktery kupujicimu umozni tyto odpovédi piijmout,
aniz by si ptipadal trapné (Jobber, Lancaster, 2001).
Metody:
- poslouchejte a nepteruSujte (kupujici oceni, Ze prodejce bere problém vazné,
a prodejce zase jasné pochopi, co je podstatou problému),
- souhlas a protiargument (kupujici nejdfive souhlasi stim, co fika kupujici,
a az poté prednese jiny nazor),
- pfimé odmitnuti (je tfeba pouzivat pouze ve velmi specifickych situacich),
- dotaz na namitku (slouzi k upfesnéni obecné namitky),
- predejdéte namitce,
- zvratte namitku ve zkuSebni uzavieni obchodu, skryté namitky (Jobber,

Lancaster, 2001).
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Vyjednavani
Tato cast se zabyva obchodnimi transakcemi, jako jsou napiiklad cena, Gverové

podminky, dodaci lhity, atd.

Uzavieni obchodu
Sama prezentace nestaci k uzavieni obchodu a je nutné, aby prodéavajici sam pievzal
V této f4zi iniciativu. V jiném piipad¢ by se totiz mohlo stat, Ze se zdkaznik rozhodne
nakoupit u konkurence. Uzavieni obchodu vyzaduje vyzvani kupujiciho, aby ekl ano
nebo ne. Sama ,,vyzva“ vSak musi byt spravné nacasovand, prodejce by mél sledovat
nakupni signaly, které vysila zakaznik a reagovat na n¢ (Jobber, Lancaster, 2001).
Ve vysledku tedy miize prodejce pouzit nékolik uzaviracich technik:

e jednoduse pozéadat o objednavku,

e shrnout a poté pozadat o objednavku,

e uzavieni astupkem,

e uzavieni nabidnutim dvou variant,

e uzavieni namitkou,

e dohoda o dal§Sim postupu.

Poprodejni sledovani

Tato faze je sice posledni, ale je nezbytnou soucésti. Jejim ucelem
je zajisténi spokojenosti zakaznika a ujisténi, ze nedoSlo k zadnym komplikacim
S dodavkou, instalaci ¢i pouzitim. Poprodejni sledovani byva zajiStovano napiiklad

telefonicky (Jobber, Lancaster, 2001).

Osobni prodej je jeden z dilezitych marketingovych nastroji. Prodejce se osobné
setkava se svymi zadkazniky, a pravé proto by knim mél pfistupovat jako
Kk rovnocennému partnerovi. Stejné tak tomu byva i v ptipadé provadéni prizkumu trhu,
kde nejdiilezitejsi roli hraje praveé osloveny zdkaznik. Pokud vSak zdkaznika nabizené
zbozi neoslovi nebo pokud si ho v danou chvili z jakéhokoliv jiného divodu nebude

chtit koupit, nemélo by se to odrazit v nepratelské reakci prodejce, prave spise naopak.
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Obchodnik by se mél i presto snazit byt k zakaznikovi vstficny, uz jenom z toho
divodu, ze do budoucna mu tento jiz osloveny zdkaznik, mize pfinést finan¢ni zisk.
M¢l by své zékazniky néjakym zplisobem motivovat ke koupi svého produktu,
napiiklad malym darkem, katalogem ¢i jinou drobnosti. Osobni prodej by nasledné pak

mohl vyuzit dal$i marketingovy nastroj, a tim je podpora prodeje.

3.3.4 Neosobni formy komunikace
Mezi formy neosobni komunikace zahrnujeme reklamu, podporu prodeje a public

vvvvvv

tohoto typu prodeje.

3.3.4.1 Reklama
., Reklamu Ize definovat, jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim ruznych
médii zaddavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které

3

Jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz clem je presvédcit cilovou skupinu. *

(Nagyova, 1998, str. 18)

Cile reklamy
,, Cil reklamy je urcita specifikace vysledku, ktera je od reklamy vyzadovana. “

(Tellis, 2000, str. 399 — 406)

e Tvorba silné znacky — informovanost vefejnosti o urCité znacce, jak muze
konkrétni znacka uspokojit potieby ¢i ptani a jaké jsou vlastnosti vyrobku,
zvySeni stupné zndmosti znacky,

e ZvySeni poptavky — na zéklad€ zvySeni poptavky mlze dojit ke zvysSeni ceny
a ristu trzeb z prodeje, popt. zvySeni trzniho podilu podniku a posileni vici
konkurenci,

e Posileni financni pozice — reklama U¢inné propaguje a ukazuje Uspéchy
podniku, miZe ptilakat nové investory, popt. ovlivnit kurz akcii na burze,

e Vytvareni pozitivni image — cilem je vytvofeni pozitivniho obrazu v oc¢ich
vetejnosti,

e Motivace vlastnich pracovnikii — price ve znamé, uzndvané spoleCnosti
(Tellis, 2000).
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Funkce reklamy
1) Informacni funkce

Pouziva se vétSinou v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku.

informovani trhu o novém produktu,

informace o cenové zméng,

informace o novych doplitkovych sluzbach ¢i servisu,
doporuceni vhodného zplisobu uzivani ur¢ité¢ho produktu,

omluva ¢i oprava klamavé reklamy(Nagyova, 1998).

2) Presvédcovaci funkce

Je vyuzivéana v prostiedi velké konkurence, dochazi ke srovnavani vlastniho produktu

se vemi b&znymi ostatnimi dostupnymi produkty na trhu. Ceské zakony zakazuji

uvadéni jména konkurencni firmy. Pouziva se vétSinou ve fazi ristu a zralosti Zivotniho

cyklu vyrobku (Nagyova, 1998).

potlaceni obav zdkaznika, plynoucich z uzivani produktu,

snaha o ziskani dosavadnich zakazniku konkurence,

posileni védomi o spolecnosti v mysli zakaznika,

tlak na okamzity nakup (napt. cenové zvyhodnéni prvnich 500 kust),

posileni preference produktu urcité firmy oproti jinym (nabidku drobného

prezentu ke stavajicimu produktu).

3) Upominaci funkce

Je uplathovana predevsim ve stavu, kdy je vyrobek ve fazi dospélosti. Cilem této funkce

reklamy je stdlé upominani na existenci vyrobku, a tim stimulovat jeho prode;j

(Nagyova, 1998).

obnoveni povédomi zdkaznika o existenci sezonniho produktu,
ptipomenuti potfebnosti produktu v blizké budoucnosti,

pfipomenuti rozloZeni distribucni sit¢é, kde 1ze produkt zakoupit.
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4) Obrann funkce

,Jednad se o formu presvedcovaci reklamy, kterd je definovana jako placené verejné
sdeleni urcitého subjektu prostrednictvim médii, prinasejici informace nebo stanovisko,
které je v rozporu s minénim verejnosti nebo verejnost dosud nezaujala k problému

spravné stanovisko. “ (Nagyova, 1998).

Casto se jednd o komunikaci neziskovych organizaci, jejichZz zdmérem je pozitivné

ovlivnit vefejné minéni.

Média a jejich vybér

Existuje veliké mnozstvi definic reklamy, jedno vSak maji spolecné: vzdy jde
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt urcen,
a to prostfednictvim néjakého (komunika¢niho) média s komerénim cilem.
Zadavatelem reklamy je kazdy jednotlivec nebo organizace, kterd se snazi prodat

produkty zadkazniktim.

Pojem médium obecné vyjadiuje jakykoliv sdélovaci prostredek, ktery miize
zprostredkovat cloveku informace. Zpravidla je vhodny i pro reklamni vyuZiti.
Z hlediska reklamni komunikace se médii rozumi televize, rozhlas, internet, nosice
audiovizuadlnich del, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty, letiky a dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci — napr.
darkové predmeéty, steny domii pomalované reklamou, ,, chodici reklamy*, aj.

(Tellis, 2000, str. 24 — 27).

vvvvvv

prenos reklamnich sdéleni. Vybrané reklamni prostiedky musi byt schopny dosdhnout
komunikaénich cilti, tj. Informovat, pfesvédCit nebo pfipomenout produkt.
Jednozna¢nym cilem je dosdhnout maximalniho pokryti potencidlniho trhu. Limitem
pak budou dostupné finanéni zdroje, které ovlivni optimalni strukturu pouzitych médii.
Mezi tradi¢ni média patii: televize, radio, tisk, outdoor. S rozvojem spole¢nosti dochazi

1 k rozsitovani medialnich prosttedkil na internet, kinoreklamu aj. (Nagyova, 1998).
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Televize

Televizni reklama je neobycejné mocnym propagacnim ndstrojem, nebot’ umoziuje
soucasn¢ pisobit na zrak i sluch divaka a tuto jedinecnou kombinaci jesté zesiluje
schopnosti zachytit pohyb. TV je Gfelnym prostiedkem Sifeni reklam v ptipadech, kdy
je cilovy trh velmi rozptyleny ve smyslu geografickém a riiznorody ve smyslu
spotiebitelskych zvyklosti a charakteristik zakaznikt. Ugelem je propagace uréitého
produktu konkrétni firmy. Dobra TV reklama dokaZze velmi ucinné pfesvédcit divaky

k objednani inzerovaného produktu (Horakova, 1992).

Rozhlasova reklama

Rozhlas je dalSim sdélovacim prostfedkem, ktery je vyuzivan k Sifeni reklamnich
sdéleni. Ve srovnani s TV ma rozhlas ¢etnd omezeni (umoZnuje pouze zvukovou
komunikaci). Na strané druhé je provedeni a vysilani rozhlasovych reklam podstatné
levnéjsi. V nékterych piipadech byva rozhlas uzivan k posileni reklamni kampané¢, ktera
probiha z ptevazné Casti prostfednictvim televiznich nebo tisténych reklam (Horakova,
1992).

Outdoorova reklama

Dalsi formou reklamy je reklama vné¢jsi, Sifend prostfednictvim plakatovych ploch,
reklamnich tabuli, citylighterdi, na i v dopravnich prostfedcich, reklamni skiinky atd.
(Horakova, 1992). Slouzi k pohotové komunikaci jednoduchych myslenek (logo,
slogan,...). Dosahuji vysoké t¢innosti v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny
a vysokad hustota pohybu obyvatel i turisti (Nagyova, 1998). Uvedend média jsou

doplinkového charakteru a slouzi reklamé s ptipominaci funkci.

Tisténa reklama

Prvofadou vyhodou je flexibilita a velmi Casto spoleCenskda nebo odborna prestiz.
Velkou vyhodou pouziti novinovych inzerath je rychlost, jakou lze sdéleni pifedat

¢tenaiim (Nagyova, 1998).
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Je  zpravidla  tvofena  titulkem, ilustraci, textem, znaCkou  produktu
a grafickym znakem firmy. Tato forma reklamy je vhodnd na inzerci slozitych
a nakladnych produktl, které jsou nakupovany po posouzeni velkého mnozstvi
informaci. (Horadkova, 1992) Noviny a casopisy maji schopnost zasahnout piesné

zvolenou cilovou skupinu potencidlnich zdkazniki.

3.3.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je neosobni forma komunikace. Je prezentovana kratkodobymi

stimula¢nimi aktivitami (néstroji pro povzbuzeni ndkupu ¢i prodeje vyrobki a sluzeb).
Teémito nastroji jsou naptiklad soutéze, loterie, hry, vzorky, rabaty, pfedvadéni, zdbavni
podniky a mnoho dalSich. VSechny maji tii spolecné vlastnosti: komunikaci, motivaci
avyzvu. Komunikace upoutava pozornost zakaznikti. Motivace obsahuje stimuly
surCitou hodnotou. Vyzva podnécuje okamzit¢ k  uskutecnéni smény

(<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2006030006>).

Podpora prodeje a reklama jsou zpravidla kombinovany. Hlavni rozdil mezi témito
pojmy je takovy, Ze reklama nabizi divod Kk nakupu, kdezto podpora prodeje podnét
k nakupu. Podporu prodeje firmy vyuzivaji hlavné pro silngj$i a rychlej$i reakce

zékaznikli na rizné faze zivotniho cyklu vyrobki.

Muze byt zaméfena na:

e Zakazniky (spotfebitelskd propagace) — odmény, soutéze, vzorky, kupony,
ochutndvky, vyzkouseni zboZi doma,

e Prostfedniky (obchodni propagace) — spoluticast na reklamé, zbozi zdarma,
slevy, odmény, srazky za vystavované zbozi, soutéze maloobchodnikti v prodeji,

e Prodejce (propagace pro obchodni silu) — bonusy, soutéze, odmény, prodejni

motivace.
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Druhy podpory prodeje:

e podpora na misté prodeje - aktivity na misté skute¢ného nakupniho
rozhodovani, podpora spotiebniho zbozi v prodejnach,

e specialni podpora — drobné¢ upominkové predméty je technika, kterd pouziva
ruznych uzite¢nych véci se jménem, adresou nebo reklamnim sloganem urcené
pro cilovou skupinu zakaznikil. V soucasnosti se pouZivaji tricka, cepicky, psaci
potieby, kalendare, diafe aj.,

e obchodni vystavy — na téchto vystavach se snazi vyrobce ovlivnit obchodni
meziclanky v distribu¢nich cestdch. Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou
celosvétovym shromazdénim nabidky a poptavky po nejnovejsich produktech.
VétSinou jsou urceny pro odbornou vetejnost. Je tfeba pamatovat drobnymi

reklamnimi tiskovinami (Nagyova, 1998).

Nastroje spotiebitelské propagace
Jedna se o nastroje zaméfené na zakaznika. Do této skupiny mizeme zahrnout odmény,

soutéze a loterie, vzorky, kupony, darky, slevy, ochutnavky, moznost vyzkouseni zbozi

a jeho vystavovani, prémie.

Odmény

Jedna se o podporu prodeje ve form¢ drobnych podnétti, které stimuluji zakaznika
ke koupi daného vyrobku. Odmény mohou byt piimo soucasti vyrobku (baleni), nebo
je lze za zvyhodnénou cenu dokoupit ke konkrétnimu zboZi. V oblasti sluzeb se napft.

jednd o zvyhodnéné cenové programy pro stalé klienty (Hordkova, 1992).

Souté€ze o ceny

Vyrobci v soucasné dobé hojné vyuzivaji tento ndstroj a segmenty spotiebitelit ho radi
vitaji. Spotiebitel md moznost se zlcastnit konkrétni soutéZe (na zdkladé predem
stanovenych podminek). Vyherni cenou je napft.: penézni hotovost, zajezd, predplatné

nebo konkrétni zbozi (Hordkova, 1992).
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Darkové pfedméty

Obvyklou formou propagace je odménéni zakaznika darkovymi propaga¢nimi predméty

— kalendafi, psacimi potiebami, zapalovaci, ...

Vzorky

Mal¢é mnozstvi zbozi, které je bezplatné poskytnuto zikaznikovi, aby
ho vyzkousel. Tento zpisob se fadi mezi nejucinnéjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi pri
zavadéni nového produktu na trh. Mtze byt zdkaznikovi doruc¢en domu (ptimo z firmy
¢1 pridan k letdkové reklame), zaslan postou, pfilozen k jinému vyrobku navic apod.

Napt. vzorky kéavy k letdku, vzorky krémil (Hordkova, 1992).

Kupony

Jsou tiSténa potvrzeni, na jejichz zéklad¢ je jejich drziteli poskytnuta stanovend sleva
pii ndkupu konkrétniho vyrobku. Distribuce kupdnti byva nejcastéji uskutecnovana bud’
postou, piibalenim K ur¢itému vyrobku nebo jsou soucasti bezplatné poskytovanych
informativnich tiskovin od prodejce. Nejvice spotiebitelsky vyuzivané jsou kupony

prilozené k jinym vyrobktim (Horakova, 1992).

Vyzkou$eni produktu

Vyrobce zadkaznikovi umozni vyzkouSet si zbozi, ¢imz se snazi podpofit ochotu
potencialniho spottebitele koupit dany produkt. Jde o pfipady, kdy obchodnik dava
zakaznikovi moznost do urcité lhlity dany vyrobek vyménit nebo zcela vratit a obdrzet

Zpét zaplaceny obnos. (Horakova, 1992).

Vystavovani zbozi, veletrhy

Poskytuji vyrobci moznost predvést nebo dokonce i prodat hlavné nové produkty

zakaznikiim a soucasné je konfrontovat s nabidkou konkurence (Hordkova, 1992).
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Prémie
Jde o produkt, ktery je nabizen zdarma nebo za snizenou cenu, aby podnitil zakaznika
ke koupi urCitych vyrobki. Obvykle byva zabalena uvniti daného vyrobku nebo
ptibalena (napf. pii koupi zubni pasty ziskame zubni kartacek zdarma) (Horakova,
1992).

V soucasné dobé, kdy ma spotiebitel témet neomezené moznosti vybéru zbozi vSeho
druhu, byva pro vyrobce obtizné obstat v konkurenénim boji a vyjit z n&j jako vitéz.
Vyznamnym krokem v pred, Vtomto boji je Uspe€Sna komunikace se zakaznikem.
Nastroji marketingové komunikace je mnoho. Je jen na vyrobci €i prodejci, jakou zvoli
taktiku. Jednim z velmi uspéSnych nastroji je podpora prodeje, jejimz smyslem
je motivovat zdkaznika k rychlému nebo objemnéjSimu nakupu konkrétniho vyrobku

¢i sluzby.

Aby byla podpora prodeje G¢inna, je nutné stanovit spravny casovy usek pro jeji
platnost a nalézt optimalni rozsah podnétu (tj. kdy ptiristek trzeb na jednotku nakladi
bude nabyvat maxima). Piestoze podpora prodeje na rozdil od reklamy vyvolava
podstatné rychlejsi a intenzivnéjsi odezvu zékaznika, jeji ucinek byva Casto kratkodoby.
Tento nastroj hojné uplatiuji rtizn¢ velké a rizné zaméiené spolecnosti. Ovsem velky
vyznam ma zejména pro firmy s malym podilem na trhu. Své uplatnéni také nachazi pii
zavadéni nového produktu na trh, kdy je zakaznik motivovan vyzkouSet tento novy

produkt (napi. formou vzorku).

Podpora prodeje je vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu. Aby byla pro firmu
skute€nym piinosem, je nutné ji nasmérovat na spravnou cilovou skupinu, urcit spravné
jeji Casovou ucinnost, zvolit vhodny nastroj a pak spravné vyhodnotit vysledky. Vhodné

je tento nastroj také peclivé koordinovat se zbyvajicimi prvky komunika¢niho mixu.
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3.3.4.3 Public relations
Vyznam publicity v souCasné dobé velmi rychle vzristd. PR miva formu zprav

a hodnoceni nezavislych osob nebo instituci, které byvaji zvefejiiovany v hromadnych
sdélovacich prostiedcich. Nezavisla sdéleni pisobi podstatné diivéryhodnéji nez placené
formy propagace. Byva uskute¢iiovana prostiednictvim zpravodajskych ¢lankd
Vv internich podnikovych publikacich, tiskovych konferenci, filmovych zaznamti nebo

sponzorska ¢innost (Horakova, 1992).

Podle Kotlera PR vykonava pét hlavnich ¢innosti, z nichz nékteré piimo podporuji

produkty:
e vztahy s tiskem,

e publicita produktu — propagace produktu,
e firemni komunikace,
e ovliviiovani — jednani se zakonodarci, Gfedniky, aj.,

e poradenstvi (Kotler, 1998).

PR jsou zvlasté ucinné pii budovani povédomi a znalosti o znacce, a to pokud jde

o nov¢ 1 stavajici vyrobky nebo sluzby.

Cile Public relations:
- udrzeni a upevnéni pozitivni image,

- zlepSeni informovanosti, motivace vlastnich zaméstnanct,
- podpora véznosti podniku na vefejnosti,

- informace o novych produktech a sluzbach,

- upevnéni image podniku,

- péce o vztahy se spole¢nymi a politickymi kruhy,

- odvraceni utokl na podnik (Fiedler, 2005).
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Zasady Public relations:
- aby lidé mohli uvétit, musi védeét,
- nikoliv prodat, ale prodavat,
- Vefejné minéni ma silu nicit, musi mit tedy i silu tvofit,
- pusobit na vefejné minéni nelze amatérsky,
- védeckym zdkladem metod PR jsou: sociologie, psychologie a Zurnalistika,
- specialisté v PR vyzaduji vysokoSkolskou ptipravu,
- Vpraxi je tfeba vytvofit institucionalni zadkladnu,
- image je cilovou funkci metod PR,

- public relations nelze ztotoznovat s reklamou. (Fiedler, 2005).

Hlavni nastroje public relations
Odbornici v oblasti public relations pouZzivaji mnoho nastroju a technik. Nastroje byvaji

pro rtzné cilové skupiny a cile podobné, ale nekteré jsou specifické jen pro urcitou
cilovou skupinu. Nastroje mizeme rozdélit do péti hlavnich skupin, podle riznych typa

PR:

* interni PR - hlavni naplni je informovani zaméstnanci o strategickych prioritach
firmy, o uloze, jakou maji pii jejich realizaci a posilovani jejich motivace. Zacina
se motivaci 1 Skolenim zaméstnancii tak, aby se chovali v souladu s timto budovanim pfi
jednani s vnéjsi vefejnosti. Manazeii by méli dobie a vystizné prezentovat a objasnovat
zékladni strategické smérya zaméstnanci se jimi fidit a firmu reprezentovat. Nejcastéji
se pouzivaji konzultace, dny otevienych dvefi, Skolici programy, tymové projekty,
tymové porady, spoleenské aktivity zaméfené na posileni tymového ducha (napf.
exotické vylety, spole¢né vikendy), drobné darky pro zaméstnance s logem firmy (napf.
pera, bloky, kalendéfe, hrnecky), direkt mail, firemni TV pro poskytovani dilezitych
informaci na nejfrekventovanéjSich mistech, vyro¢ni zpravy, schranky pro zlepSovaci

naméty, prehledy a ostatni firemni materialy (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
* vefejné zaleZitosti, vztahy - jsou tkolem managementu a jsou zaméteny

na spoleCenskou a politickou oblast. Jednd se o trvalé sledovani trendii a problémul

ve vztahu k rozhodovacim procesim vlady a formovani ndzorti a postoji celé
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vefejnosti. Zahrnuji rovnéz vztahy k mistnim, regiondlnim, ndrodnim a mezinarodnim
organiim, k ekologickym, etnickym i spotiebitelskym skupinam. Mezi hlavni nastroje
patii: reklama firmy, vyro¢ni zpravy, firemni udalosti, sponzorovani, noviny, letaky
a brozury, lobovani. Smyslem firemni reklamy je posileni postoje k firmé nebo jejim
produktiim, je zacilena na Sirokou verejnost, a to predev§im pres smyslové vnimani
a pocity. Lobovani je pojem, ktery vyjadiuje aktivity firem zamétené na ovliviiovani
vlady a zajmovych a natlakovych skupin pfi jejich jedndnich. Znamena to poskytovani
informaci, vyjedndvani, ovlivitovani s cilem dosaZeni nejlepSiho vysledku pro firmu.
Nekdy se k lobovani vyuzivaji i specializované firmy (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003).

* finanéni PR - to jsou potencidlni akcionafi, investofi a jejich poradci (banky,
konzultanti, apod.). Pro budovani dlouhodobych moznosti, jak ziskavat finan¢ni zdroje
jsou zivotn¢ dileziti. Ptikladem aktivit PR v této oblasti miize byt naptiklad dobra
piiprava a prezentace vyro¢ni finan¢ni zpravy, uvedeni firmy na burzu cennych papirt,
finan¢ni informace spojené s fuzemi a akvizicemi, porady, noviny a firemni reklama,
které posiluji finan¢ni reputaci firmy a pfedavaji se investorum ¢i bankam (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).

vvvvvv

a proto je extrémné dualezité budovat a udrzovat s nimi dobré vztahy. Cilem je vytvoieni
pozitivniho image a podpora novinek na trhu. Nepfimo jde také o podporu ptiznivé
publicity o firmé&, produktech, znackéch 1 o vSech projektech. Dobré vztahy s médii
mizou vyustit v pozitivni komentafe a dobré hodnoceni, které vyvolava zijem
vefejnosti. Vyhodné jsou i v dobé krize, jelikoZ mliZou pomoci obejit ¢i neutralizovat
problém, ktery krizi vyvolal. Nejcast&jsi jsou vynatky z tisku, tiskové i audiovizudlni
zpravy, tiskové mapy a konference, vyrocni zpravy o hospodafeni, interview
a v neposledni fadé Spickova prace tiskového mluvciho (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003).
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* marketingové PR — jsou spojeny s prodejem produktu ¢i podporou znacky a zpravidla
patii do kompetence manazera znaCky. Mezi ¢innosti spadajici pod PR v oblasti
marketingu patii umisténi produktu, sponzorovani, porady, informaéni letdky a akce
ve vztahu k produktu. Je totiz zcela bézné, ze firmy se zahdjenim reklamni kampané pti
uvadéni nového produktu organizuji velké show s ohnostroji, ¢i vypousSténim
vzduchovych balont, u kterych nesmi chybét média, kterd budou informovat Sirokou

vefejnost (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Vyhodnocovani PR
Ptinos je velmi obtizné zméfit, protoze je pouzivan spolecné¢ s dalsimi néstroji

propagace. Dobrym métitkem PR je zména povédomi o produktu. Naptiklad, kolik lidi

si vzpomina na to, ze zpravu slySelo, zménilo nazor na produkt, atd. (Kotler, 1998).

Vliv PR na dosazeny prodej a zisk je nejvhodnéjSim méfitkem. ZvySeni prodeje

po ukonceni kampang.

Méreni vysledkii public relations

Efektivnost PR kampani je méfitelna pouze za predpokladu, ze byly stanoveny
meéftitelné cile. To znamena, ze kratkodobé ¢i dlouhodobé povédomi, zmény nazord,
postoje a jména firmy je tieba zamétit u cilové skupiny. Vyvoj obratu ¢i podilu na trhu
nejsou dobrymi ukazateli, protoze nepiedstavuji cile PR aktivit a také jsou znacné

ovlivnény dal§imi nastroji marketingového a komunika¢niho mixu.

Vysledky PR je mozné posoudit na zakladé tfi ukazatela:

» ukazatel vstupi — méfi aktivity PR, jako naptiklad pocet novych sdéleni, pocet
realizovanych rozhovorti, pocet obchodnich porad, pocet navstév supermarketl
a rozeslanych brozur. Jedna se o méfeni usili, nikoli vysledk, ale mize byt uzite¢né pro

zjisténi realizovanych aktivit.

 ukazatel vystupu — méfi vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity, jako

je prostor v tisku, ¢as v televizi vénovany firmég, délka otiSténého sdéleni, styl nadpist
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i troven Ctenait ¢i divakl. Tyto ukazatelé jsou velice uzitené, presto vSak neposkytuji
informace o tom, jak dobfe bylo dosazeno stanovenych cilti.

» ukazatel uspéchu — méfi rozsah dosazeni piredem stanovenych cili ve vztahu
ke skupinam, jez jsou predmétem zajmu. Jako ptiklady lze uvést podil dosazeného
cilového publika, zmény ve znalostech a povédomi, zmény v ndzorech a postojich,

vyvoj image a dobrého jména, rozsah zmén v chovéani.

Public relations lze vymezit jako dlouhodobé formovani vztahli mezi vefejnosti
a subjektem, ktery jej vyuziva. Bez ohledu na to, zda je onim subjektem jednotlivec
¢1 nadnarodni korporace, cil ma vzdy stejny a to prezentovat se v takovém svétle, aby

byly co nejlépe naplnény zajmy, které dany subjekt sleduje.
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4 Charakteristika Studia Relaxace

Studio Relaxace piisobi na Suchdole jiz ¢tvrtym rokem. Jde o rodinny podnik pani
Cizkové adcery. Pred jeho vznikem pracovaly samostatnd, jako zdravotni sestra
a kosmeticka na zaklad¢ pracovné pravniho vztahu k zaméstnavateli. Z divodu
neptiznivych pracovnich a finan¢nich podminek doSly k rozhodnuti, zaloZit si vlastni

kosmetické studio.

Lokalita méststké ¢asti Prahy 6 — Suchdol byla majitelkami zvolena, z diivodu nizké
konkurence (pouze 1 kosmetické studio - Magdalena), vysokého poctu obyvatelstva

a blizkosti bydlisté (Roztoky u Prahy — Suchdol => 7,5 km).

V prvnim roce plsobeni na Suchdole, studio Relaxace navstivovalo ptiblizné tficet
klient. VétSina z nich vyuzivala zejména relaxacni a posilovaci cvi¢eni. Dopliikkovy
prodej vtéto dobé nebyl zahajen. Po pulro¢nim pasobeni na Suchdole, doslo
Kk pfestthovani do menSich prostor, zdivodu vysokého najemného. Diky
armonizovanému rozvrhu cvi¢ebnich hodin, nedoslo k odlivu zédkaznika, ptestoze nové
prostory byly vyrazné¢ mensi. Ve tietim roce, byl zaveden dopinikovy prodej
(kosmetickych pfipravki a dopliki stravy) a pocet sluzeb se vyrazné rozsitil. Pocet

klientti diky tomuto kroku, vyrazné vzrostl.

V soucasné dobé pusobi Studio Relaxace na Suchdole jiz Ctvrtym rokem. Nyni
je modernim, plné¢ vybavenym masdznim a kosmetickym studiem, které svym
zakaznikiim poskytuje nejenom Siroky sortiment sluzeb (Pfiloha B), ale 1 kosmetickych

ptipravka ¢i dopliki stravy.

Klientela studia Relaxace je stfedné velka, spiSe mensi v poméru k poctu obyvatel
méstské ¢asti Suchdol (100 zakaznikd z asi 6090 obyvatel Suchdola). Slab$imi mésici,
do poctu zdkaznikd, jsou Cervenec, srpen a zimni mésice. Velkou roli hraji zejména
faktory, jako napiiklad: dovolend, nedostatek finan¢nich prostfedkii, nemocnost,

aj. Klientela se rozriistd velmi pomalu. Pfevazna vétSina (95%) jsou obyvatelé méstské

35



casti Suchdol a mensi ¢asti (5%) jsou studenti nebo obyvatelé v blizkém okoli

(Roztoky, Sedlec).

Jak jiz bylo zminéno, studio Relaxace poskytuje svym klientim nejenom velké
mnozstvi sluzeb, ale také Siroky sortiment doplitkového zbozi. Nejvice vyuZivanymi
sluzbami jsou kosmetika a masaze. Kosmetickych sluzeb vyuziva 98% Zen a 2% muza,
pri¢emz masaze 70% zen a 30% muzt. Nejvétsi poptavka po doplitkovém sortimentu
jsou produkty spolecnosti Canaderma (décka fada Robatko, fada proti aftim a oparim,
regenerace pokozky), Grestik (Caje), Saloos (olejicky, masla), Herbalmedicus (Kofiska

mast).
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5 Analyticka ¢ast

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

5.1.1 STEP analyza

Politicko-pravni

Vlada CR je stabilni. Rozhodnuti vlady CR o deregulaci najemného. Ministerstvo
pramyslu a obchodu pravné zajisStuje ochranu spotiebitele. Dale existuje mnoho
uskupeni (organizaci), které se touto problematikou zabyvaji. Jsou to napt.: SOS, Test,
COI (Ceska obchodni inspekce), SCS (Sdruzeni &eskych spotiebitelit), AOP (asociace
¢eskych poraden), aj.

Dulezitym faktorem pisobicim na mnoho podnikli je tlak ze strany spotiebitela
na ochranu zZivotniho prostredi. Spotiebitelé uptednostituji produkty, jejichz obaly
jsou recyklovatelné nebo produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi vzhledem
Kk jejich uzivani. Pfikladem muze byt automobilovy prumysl, ktery se zaméfuje

na alternativni pohon dopravnich prostfedkd.

Ekonomické
HDP na 1 obyvatele v béznych cenach vzrostl oproti roku 2007 o 4,4%. Ekonomika
Ceské republiky je ve srovnani s ostatnimi Evropskymi zemémi stiedné silna

(Ptiloha C). S ohledem na souc¢asnou ekonomickou krizi lze o¢ekavat pokles.

Zatimco mzdovy vyvoj v podnikatelské sféte je plynulejsi a je ovlivnén predevSim
hospodaiskymi vysledky firem, vyvoj nepodnikatelské sféfe probihd spiSe skokove.
Po zruSeni vypldceni tzv. tfindctych platd (v roce 2005) byly v nepodnikatelské sféie
potlaceny vyraznéj$i rozdily v mzdové urovni mezi jednotlivymi ¢tvrtletimi a mzdovy
vyvoj se tak stal plynulej$im a mezi ob&ma sférami dochazelo k vétSimu sbliZovani
urovné mezd i tempa jejich rustu (Pfiloha D). Soucasna primérna hruba mzda pro
rok 2009 ¢inni K¢ 23 144,-. Ve tietim Ctvrtleti roku 2008 vzrostla hruba mzda

0 1,2 % a nominalni mzda o 7,9 %.

37



Mira inflace v souvislosti srlstem spotiebitelskych cen (rast za rok 2008
0 2,2%) rapidné vzrostla (Pfiloha E). Primérna mira inflace v roce 2008 dosahla
6,3 %, coz je hodnota vyrazné vyssi nez v roce 2007, kdy Cinila
2,8 %. Jednad se o nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace za poslednich deset let.
Mira inflace méla od ledna vyrazné rostouci tendenci, kterd skoncila az v poslednich
dvou mésicich roku 2008. Tento vyvoj ovlivnila fada faktorii, mezi které patiil zejména
citelny vzestup cen potravin, zvySeni sazby DPH z 5 % na 9 % u nckterého zbozi
a sluzeb, zvySeni spotiebni dané u tabdkovych wvyrobkli, zvySeni cen energii,

regulovaného najemného a zavedeni regulacnich poplatkd ve zdravotnictvi.

Mira nezaméstnanosti v CR dlouhodobé meziroéné klesi. V soucasné dobg, ale
S ohledem na ekonomickou krizi, dochdzi k uzavirani tovaren (sklarny, automobilky,
aj.) lze ptedpokladat, Zze se tato mira rapidné¢ zvySi. Negativni strankou vyvoje
nezaméstnanosti v CR je z hlediska mezinarodniho srovnani pietrvavajici vysoky podil
dlouhodob¢ nezaméstnanych. Pocet osob ekonomicky neaktivnich ve véku 15 a vice
let se zvysSil za rok o 55,9 tis. a dosahl ve 4. Ctvrtleti 2008  3713,7 tis. osob.*
Zaméstnanost v primarnim sektoru (zemédélstvi) mezirocné dale klesla
o 9200 na 163 100 tis. osob a ¢cinila pouze 3,2 % celkového poctu osob
s jedinym nebo hlavnim zaméstnanim. Pocet pracujicich v sekundarnim sektoru
(primysl, stavebnictvi) se sice zvysil o 12,3 tis. na 2027,1 tis.,
tj. 40,3 % celkové zaméstnanosti. Podstatné se zvySila zaméstnanost
V terciarnim sektoru (vSechna odvétvi sluzeb véetné dopravy) o 63,4 tis. na 2843,0 tis.
(56,5 % celkové zaméstnanosti).”? Mira nezaméstnanosti obyvatel Suchdola meziro¢né

klesa (Piiloha F).

Soucasna ekonomicka krize stale naplno nedolehla na CR. Je mozné piedpokladat, Ze

nastane situace, kdy finan¢ni instituce budou velmi neochotné poskytovat rizné formy

1 - . L s o “r < o o M - s
Cetnost této kategorie je ovlivnéna predevsim pocty diichodcii a pocty osob pfipravujicich se na

vykon svého budouciho povolani.

2 Vyvoj ekonomické aktivity obyvatelstva ve 4. ¢tvrtleti 2008.
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pujcek spotiebitelim. Dostupnost finan¢nich zdroji bude velmi omezena. Spotiebitelé

budou ptechazet k levnéjsim substitutim.

Socialné-kulturni
Podle vysledku predb&zné statistické bilance méla k 30. 9. 2008 Ceska republika (dale
jen CR) 10 446 157 obyvatel. Za prvni tfi étvrtleti pFibylo celkem 65,0 tisice osob, kdyz

ve stejném obdobi lofiského roku to bylo o 5,1 tis. méné. Piirastek obyvatel CR
je tvoren z prevazné Casti ze zahrani¢ni migrace. Ptirozeny ptirtstek v 1. - 3. Ctvrtleti
roku 2008 dosahl 13,6 tisice, coz bylo o 4,8 tisice vice nez pted rokem. V roce 2007
byla zaznamenana vibec nejvyssi pifevaha pocCtu narozenych nad zemielymi
za poslednich 25 let (viz. Tab ¢.). Pocet Zivé narozenych déti, pripadajicich na jednu
Zenu ve véku 15-49 let (thrnna plodnost) meziro¢né roste v priméru o 1,3. Méstska
¢ast Prahy 6 — Suchdol zaznamenala ptirastek 128 obyvatel a 61 narozeni. Celkovy

pocet obyvatel Suchdola nyni ¢inni asi 6090 obyvatel (Pfiloha G).

Vzdélanostni struktura obyvatelstva v jednotlivych krajich Ceské republiky pro rok
2001 nevykazovala vyraznéj$i rozdily s vyjimkou hlavniho mésta Prahy. Zde podil
vysokoskolsky a stiedoskolsky vzdélanych podstatn¢ prevySoval celorepublikovy
primér (Pfiloha H). Pro rok 2008 lze predpokladat rist vzdélanostni struktury
vzhledem Kk riistu poétu obyvatelstva CR. Vzddlanost umoZiluje obyvatelstvu
zafazeni do vys$i platové tfidy resp. mzdového tarifu. S timto jevem souvisi i rist

zivotni urovné populace a celkova vybavenost domacnosti (Ptiloha I).

Technologické a technické

Celkovy vyvoj technologii jde kuptfedu. Zejména v oblasti informacnich
a komunikacnich technologii. Pisobenim vlivu globalizace se zkracuji Zivotni cykly
produktid. Vyrobci jsou tak nuceni neustale inovovat a zdokonalovat své produkty.
Prostfednictvim rozvoje technologii dochazi k obecnému vyvoji spole¢nosti. Pfikladem
miize byt, rozvoj infrastruktury, sitové telekomunikaéni pokryti CR, které umoziiuje

spottebitelim piipojeni k internetu.
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5.1.2 Analyza konkurence v odvétvi — Portertiiv model
Jelikoz se jednd o malé zivnosti, pfitomnost odpovédného managementu

za tizeni podniku neexistuje. Podniky jsou fizeny jednim nebo dvéma vlastniky, kteti

jsou zaroven zaméstnanci.

Dodavatelé
Dodavatel¢ zabezpecuji potiebné zdroje pro podniky a jejich konkurenty. Pti analyze
sily dodavateld je nutné si polozit a zodpoveédét né€kolik otazek:

1) Jaké jiné dodavatelské moznosti podnik ma?

2) Jaké jiné moZnosti ma zvoleny dodavatel?

3) Jak dilezity je pro podnik dodavany produkt?

4) Miize dodavatel ovlivnit naklady zvySenim cen za dodavky?

Studio Relaxace je podnik poskytujici sluzby na zaklad¢ vlastni produkce, jak jiz bylo
zminéno V Kkapitole 4, tudiz neni pFimo zavislé na dodavatelich kosmetickych
piipravku, které jsou vyuzivany pievazné v ramci doplikového prodeje. V odvétvi
kosmetiky je mnoho producentti poskytujici rozliSnych kosmetickych ptipravk.
Dodavatelé Studia Relaxace nejsou koncentrovani. Diky velké diferenciaci
dodavateli kosmetiky aj. zbozi Studia Relaxace, lze soucasné dodavatele snadno
zaménit za jiného V piipadé¢ nespokojenosti. V soucasné dobé jsou vztahy mezi
Studiem Relaxace a jeho dodavateli na velmi dobré trovni. Dodavky jsou rychlé

a zbozi kvalitni.

Studio Relaxace je maly podnik se dvéma zaméstnanci, tudiZ pro dodavatele nejsou
ptili§ atraktivnim odbératelem. Zde je riziko mozZného pteruSeni dodavek

objednavaného zboZi za icelem vyuziti lukrativnéjsi nabidky.

Pro Studio Relaxace je dilezitym dodavatelem Cannaderma, vyrab&jici kosmetiku
z konopi. Tato znacka si ziskala oblibu u mnoha klientd Studia Relaxace. S odlivem
tohoto dodavatele by zaroven doSlo k vyraznému sniZeni trzeb plynoucich

z doplitkového prodeje. Ostatni dodavatelé jsou nahraditelni.
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Spotiebitelské ceny kazdorocné rostou, jak vyplyva z globalni analyzy. Neni tomu jinak
i vtomto odvétvi, kde dochazi k ristu cen dodavaného zbozi vlivem mnoha faktord.
V piipadé neimérného rastu cen dodavanych produkt vzhledem k jejich kvalité, miize

Studio Relaxace takového dodavatele zaménit za levnéjSiho, z diivodu viz vyse.

Zakaznici (odbératelé)

Kazdy uspésny podnik realizuje zisk na zéklad¢ uspokojovani potieb spotiebiteli.
1) Jak vyznamny je zakaznik pro podnik?
2) Jak vyznamnou roli hraje podnik pro svého klienta?
3) Kolik alternativ zakaznik ma?
4) Mohl by podnik ziskat néco na zakladé spoluprace

se zakaznikem?

Zakaznici hraji rozhodujici roli pro Studio Relaxace, proto se podnik snazi
o co mozna nejefektivnéjsi uspokojovani jejich potieb. Piikladem je Siroka nabidka

doplikového prodeje a viely pristup personalu.

Na zakladé analyzy trhu (viz kapitola 5) bylo zjisténo, ze Studio Relaxace je mistem
odpocinku téla i mysli, které je zejména u stavajici klientely velmi oblibené. Na druhé
stran¢ nejde o nezbytnou potiebu spotiebitele. Pokud by doslo k napf. finan¢ni tisni

zékaznika je ochoten se vzdat uspokojeni této potieby (relaxace, péce o télo).

V piipadé nespokojenosti zakaznika muze volit mezi dvéma konkurenty, Studiem
Magdalena a nov€ vzniklym Beauty studiem. Tato situace je impulsem pro Studio
Relaxace, ktery vede ke zdokonalovani poskytovanych sluzeb a ptistupu personalu

ke klientovi.
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Novi konkurenti

Vstupem novych konkurentii do odvétvi se méni i podminky na trhu. Dochézi k ristu
bariér pti vstupu dalSich provozovateli.

1) Jak se muZe podnik branit v pfipadé vstupu nového konkurenta?

2) Jakou zasadni vyhodu ma podnik vic¢i konkurenci?

3) Od koho by se dalo o¢ekavat, Ze by chtél vstoupit do odvétvi a na sledovany

trh? Pro¢?

V odvétvi zaméfeného na kosmetiku a stim spojené poskytovani sluzeb
ma nizké bariéry vstupu (trh - lokalita Suchdol). Tato situace umoznuje relativné
jednoduchy vstup do odvétvi. Jiz etablované podniky maji jistou vyhodu plynouci
Z umisténi (napf. Studio Relaxace — na Brandejsové namésti), silné zakaznické
zakladny (Studio Magdalena), dobré image podniku (Studio Magdalena, Studio
Relaxace). Studio Relaxace mé zéasadni vyhodu vtom, Ze neposkytuje pouze
kosmetické sluzby, ale i masaze a realizuje doplitkovy prodej (kosmetické pripravky,

bizuterie, obrazky, vitaminy, ¢aje, apod.).

Vstup by se dal ocekavat od velké spole¢nosti, pro Kterou by vstup
do odvétvi nepredstavoval zadna mimotadna rizika. Suchdol je atraktivnim trhem
Z pohledu zvysujiciho se poc¢tu obyvatel, vysokou zaméstnanosti, nizkou konkurenci, aj.
Takovy podnik vklada zna¢né finanéni prostiedky na vyvoj a vyzkum. Dale realizuje
znacné Uspory z rozsahu, a tudiz by mohl konkurovat svymi nizkymi cenami. Takova
situace by vedla k likvidaci malych kosmetickych studii a zaroven ke zvySeni vstupnich

bariér.

Substituty

Za substituty lze oznalit takova zbozi, které muize byt nahrazeno jinymi statky
s podobnymi vlastnostmi. Casto uvadénymi piiklady jsou autobusova a vlakova doprava
¢i hovézi a veprové maso.

Existuji i jiné postupy pri uspokojovani spotiebiteli pii poskytovani kosmetickych

sluzeb?

42



Studio Relaxace provani depilaci prostfednictvim voskia (bolestiva procedura).
Voskovou techniku by mohl substituovat laser (Soprano XL) na odstrafiovani chloupkd,
jehoz aplikace je, oproti depilaci voskem, bezbolestnd. Ne&ktefi spotiebitelé radéji

pouziji epilaéni elektricky strojek, nez aby navstivily kosmetické studio.

Lymfodrenafe umoznuji odstranit celulitidu, ulevit oteklym noham, zrychlit
metabolické procesy v téle ¢i zné&j vyplavit toxické latky. Relaxace poskytuje, jak
manudlni, tak 1 pfistrojové lymfodrenaze. VétSina klienth vyuziva lymfodrendz
ke snizeni rozsahu celulitidy na téle. Moznym substitutem v tomto ptipadé jsou krémy

zmirnujici rozsah celulitidy na téle, dostupné v kazdé drogérii.

Existuje mnoho druhti rozlisnych masazi a Studio Relaxace poskytuje znacnou ¢ést.
Pfesto se najde mnoho druhii, které by mohli substituovat masdze poskytované
Relaxaci. Mezi mozné substituty miizeme =zatradit napt.: thajské masaze, masaz

lavovymi kameny, rolfing, aj.

Rivalita
Diisledkem snahy kazdého podniku o vylepSeni vlastni pozice na trhu dochdazi
K neustalym stfettim.

1) Kdo jsou nejsilnéj$imi konkurenty Studia Relaxace?

2) Jak si podnik ve vztahu k nim stoji?

3) Jsou k sobé konkurenti agresivni?

4) Jaké jiné zdroje konkurenceschopnosti maji konkurenti Studia Relaxace?
Nejsilnéjsim konkurentem je Studio Magdalena (viz kapitola 5.2.1), které
ma silnou zékaznickou zadkladnu, niz8i naklady, dobré jméno a dlouholetou tradici.

Potencidlnim konkurentem je Beauty studio, nove oteviené.

Studio Relaxace je schopny konkurent. Studiu Magdalena konkuruje zejména
poskytovanim masazi a svym umisténim (Brandejsovo namésti). Vhodné sestavenym
komunika¢nim mixem plsobicim na spotiebitele se mize tato konkurenceschopnost

vyrazné zvysit.
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Konkurenti se vzajemné respektuji a nejsou vici sobé agresivni. Studio Magdalena
disponuje niz§imi naklady nez Relaxace a ma dostate¢né velikou zakladnu vérnych
zakaznikl. Ostatni konkurenti (Beauty studio, HaSuNails) nedisponuji jinymi zdroji

konkurenceschopnosti nez Studio Relaxace.

5.1.3 Analyza trhu
Skladba respondentt Cinila 89 % zen a 11 % muzi (Obrazek 1).

Obriazek €. 1: Skladba respondentti dle pohlavi.

Pohlavi

BzZeny
"muzi

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Nejveétsi zastoupeni bylo ve vékové kategorii od 25 — 35 a 46 — 59 (Obrazek ¢. 2)
V pracovnim zafazeni nejcastéji jako ufednik (Obrazek ¢. 3).

Obriazek €. 2: Vekove slozeni respondenti.

Vék

Fdo 24
2535
H36-45
H46-59
"60a vice

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

Obrazek €. 3: Pracovni zafazeni respondent.

Pracovni zarazeni

" student
®irednik
®manazer
" podnikatel
®dichodce

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Z prizkumu trhu (Praha 6 - Suchdol) bylo zjisténo, Ze 33 % respondenti

ma povédomi o Studiu Relaxace a 67 % nema (Obrazek ¢. 4).

Obrazek €. 4: Povédomi respondentti o Studiu Relaxace

Znate kosmeticky salon Studio Relaxace?

"ano

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Respondenti, kteti povédomi o Studiu Relaxace maji, se o ném dozvédeli zejména
na zakladé referenci od pratel nebo jinak. Dale pak z letakd, plakatt, internetu

a Suchdolského obézniku (Obrazek €. 5).

Obrazek €. 5: Zptsob dozvédéni se o Studiu Relaxaci.

Jakym zpusobem jste se o Studiu Relaxaci
dozvédélia?

"reference

Hjiné

¥letak

Fplakat

®internet

" Suchdolsky
obéznik

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

Vétsina respondentli ocetiuje vyhodné umisténi na namésti a Sirokou nabidku sluzeb.
Polovina respondentti znajicich Studio Relaxace a aktivné vyuzivajicich nabizenych
sluzeb, dostalo prezent za ,,vérnost* v podobé n&jaké malickosti a to v obdobi vanocnich
svatkt. Respondenti (zhruba 61 % respondentl — klientti Studia) nevyuzili moznosti
koupé darkového poukazu, protoze o této moznosti nevédéli. Nejvice vyuzivanymi
sluzbami jsou zejména kosmetika a masaZze. Dale pak lymfodrenaZe, cviceni, depilace
a P-shine (Obrazek ¢. 3). Vétsina dotazovanych je s rozsahem poskytovanych sluzeb

a cenou velmi spokojena.
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Obrazek €. 3: Vyuzivané sluzby klienty ve Studiu Relaxace.

Jakeé sluzby vyuzivate ve Studiu Relaxace?

Fkosmetika
masaze

®manikura

Fevicenia depilace

Feviceni a barveni
fas

"bharikovani a péce
o nohy

Flymfodrenaze

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

V analyze trhu byly dale porovnavany tfi letdky, riznych kosmetickych studii, jakoz
to nastroje marketingové komunikace se spottebiteli. Letdk Salonu Alena byl
respondenty shledan nejptitazlivéjsim. Mezi pozitiva tohoto letaku patii:
» barevnost — vhodné zvolené barvy letaku dokaZzou upoutat pozornost
potencialnich
zakazniki
» fotka personalu - budi u respondentu vétsi davéru k podniku
» srozumitelny a ¢itelny — pokud tuto podminku nespliuje, respondent sotva
takové kosmetické studio navstivi

» mapka a adresa s kontaktem — je dobra pro orientaci
Jeho nedostatkem je nedostate¢ném vycet poskytovanych sluzeb. Letak Studia

Relaxace byl respondenty oznacen jako nepoutavy, vycet sluzeb nepiehledny, neosobni,

ale dobfe citelny.
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5.2 Analyza vnitiniho prostredi
Tato analyza byla provedena na strané jedné na zaklad€ strukturovaného rozhovoru

s majitelkami Studia a na stran¢ druhé analyzou konkurenceschopnosti ve vztahu

k hlavnimu konkurentovi.

5.2.1 Analyza konkurenceschopnosti
Analyzou konkurenceschopnosti Studia Relaxace, byla zjisténa jeho pozice
ve vztahu k hlavnimu konkurentovi, a t0 kosmetickému Studiu Magdalena. Vazené

skore konkuren¢ni sily Studia Magdalena nepatrné pievySuje studio Relaxaci.

Silné stranky Studia Relaxace

Studio Relaxace ptedcilo svého hlavniho konkurenta ve ¢tyfech kli€ovych faktorech:
e Siika poskytovanych sluzeb
e Marketingova komunikace
e Pfistup persondlu k zdkaznikovi

e Interiér studia

Siika poskytovanych sluZeb

Studio Relaxace ma jistou konkurencni vyhodu v nabidce sluzeb. Mimo kosmetické
sluzby (modelovani nehtti, kosmetika, parafinové zabaly, liceni depilace, aj.) poskytuje
1 sluzby spojené srelaxaci (masaze, bankovani, relaxacni cviCeni, apo.). Zatim

co Studio Magdalena poskytuje ¢isté kosmetické sluzby (Ptiloha M).

Marketingova komunikace

Studio Relaxace komunikuje se spotiebiteli na praimérné urovni (Ptiloha J).

Verejnost informuje o svém pulsobeni, prostfednictvim internetovych stranek, letakt
a obcasné inzerce v Suchdolském zpravodaji. Nepravidelné¢ a velmi ziidka vyuZziva
tiSténé reklamy Vv Suchdolském, Horoméfickém a Roztockém zpravodaji. Tento typ
reklamy shledaly majitelky studia neefektivnim z dlivodu vysoké ceny inzerce a nizké
odezvy spotiebitelli. NejptijatelngjSim reklamnim ndstrojem jsou letaky. Jsou
vyhotoveny ve formatu A5 (Pfiloha K) Cerno-bilé barvy bez obrazkd a cen, pouze

s adresou studia a kontakty na majitelky. Jsou k dispozici pfimo v salonu, velmi ziidka
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jsou vhazovany do schranky (samotnou majitelkou) a v posledni fadé jsou vyvéSovany
na vetfejnych tabulich nejen na Suchdole (Pfiloha L), ale i v okoli (Sedlec, Horoméfice,
Umétice, Roztoky, aj.). Letaky vystavené na zmitiovanych tabulich maji stejnou formu,
jako letaky poskytované ve Studiu Relaxace, ale ve formatu A4 a v rizném barevném
provedeni. Zminéné reklamni nastroje, kazdoroéné vedou ke zvySovani poptavky
po nabizenych sluzbach. Spolecné s timto jevem dochazi k posileni finan¢ni pozice
podniku, coz je motivaci 1 pro majitelky studia, ktera vede ke zlepSeni poskytovanych

sluzeb a jejich rozsiteni.

Studio Relaxace wuskute¢iiuje podporu prodeje u doplikového  zboZi.
Na recepci jsou volné k dispozici vzorky kosmetickych pi¥ipravka uzivanych pfimo
kosmeti¢kou. V souvislosti s ocenénim loajality stalych zakaznikd, Studio Relaxace
obdarovava tyto klienty v dobé véanocnich svatkli drobnymi prezenty. V ptipadé
zakoupeni kosmetické fady klientem, jsou vzorky automaticky piibaleny, jako bonus.
Vyuzivanym nastrojem je i poskytovani poukazek na masaze vramci raznorodych
spolecenskych udalosti (volba Miss Tornero, tombola Hasi¢ského plesu, aj.). Zatim

co Studio Magdalena spoléha vice na reference spokojenych klientt.

Pfistup personalu k zakaznikovi

Jelikoz jsou majitelky Studia Relaxace zaroven i personalem, kladou velky diraz
na osobni a individualni pristup ke kazdému klientovi. Pfi vykonu zvolené procedury
klientem, se snazi navazovat pfijemnou konverzaci. Klient se pozdéji rad vraci.
Majitelka Studia Magdalena zaméstnava vlastni persondl. JelikoZ nemiiZze byt pfitomna
Vv kosmetickém studiu permanentné¢, nedochazi k potfebné kontrole zameéstnanci.
Ti ke klientovi ptistupuji, jako ke své kazdodenni praci, nemaji s nimi vytvoien osobni

vztah. Pristup personalu ke klientim je na primérné urovni.
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Interiér studia

Studio Relaxace sidli na frekventovaném nameésti Suchdola, tudiz klienti
(i potencialni) studio lehce naleznou. Interiér Relaxace je prizptisoben malému prostoru
velmi efektivné, obdobn¢ jako je tomu ve Studiu Magdalena. Zatim co prostory Studia
Relaxace jsou vzdusné a oteviené, prostory Studia Magdalena jsou situovany
ve sklepnich prostorech, ale i pfes to plsobi na klienty pozitivné. Persondl Studia
Magdalena navozuje pifijemnou atmosféru naladénim oblibené stanice, kterd nékterym
klientim nevyhovuje a nelze tuto situaci ovlivnit. Ve Studiu Relaxace je mozZno slySet

relaxac¢ni hudbu, kterou mnozi klienti ocetuji.

Slabé stranky Studia Relaxace

Studio Magdalena ptedc¢ilo Studio Relaxaci ve tiech faktorech:
e Financni situace
e Nékladova pozice

e Schopnost cenového boje

Finanéni situace

Prijmy Studia Relaxace stagnuji na prozatim piijatelné trovni. Dosahovana castka
pokryje néklady na provoz studia (energie, dodavatelé, najem, aj.) a zaroven vytvaii
nevelky zisk. Ve Studiu Magdalena prijmy mezirocné rostou rychleji nez ve Studiu
Relaxace. Po vydeji finan¢nich prostfedki na vynalozené ndklady za provoz studia

(energie, platy zaméstnanctim, dodavatelé, aj.) realizuje vyssi zisk nez Relaxace.

Nakladovéa pozice

Studio Relaxace vynaklada vétSinu svych financ¢nich prostfedkli na splaceni zafizeni
(masazni kteslo, aj.), ndjem, spotiebu energii a zavazky dodavatelim za produkty
doplitkového prodeje. Zatim co Studio Magdalena ma jistou finan¢ni vyhodu v tom,
ze neplati ndjemné, na druhé strané plati persondl, spotiebu energii, zavazky

dodavatelim za produkty dopliikového prodeje.
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Schopnost cenového boje

Studio Relaxace neni schopné cenové konkurovat. Pfi¢inou je vysoky ndjem a Siroky
sortiment doplitkového prodeje. Zatim co pro studio Magdalena by docasné snizeni cen

nebylo prekazkou.

Studio Relaxace i Studio Magdalena maji shodné tfi sledované faktory:
¢ Reputace, image
e Rychlost dodavek zbozi

e Kvalita poskytovanych sluzeb

Reputace, image

Studio Relaxace vytvaii pozitivni image podniku, tzv. public relations, participaci
na kulturnich akcich, jako jsou plesy, volba Miss Tornero® a vlastnimi internetovymi
strankami. Participuje ve smyslu darovani voucherii na poskytované sluzby ¢i zbozi
Studia do tomboly nebo jako soucast balicku pro vyherkyni soutéze Miss Tornero.
Tento krok vede k piilivu novych klientt, ktefi si sluzbu ¢i zbozi zdarma vyzkousi
a poptipad¢ objednaji znovu. Diky vielému pristupu personalu a kvalité poskytovanych
sluzeb se spotiebitelé do Studia vraceji. Studio Relaxace ma tedy svou stalou
zakaznickou zakladnu, ktera je ovSem v poméru k po¢tu obyvatel v méstské ¢asti
Suchdol minimalni. Obdobnou zékladnu ma i studio Magdalena. Povédomi o obou
studiich spotfebitelé maji, ale z nedostatku penéz, ¢asu, zdravotnim problémiim, zatim

tyto salony nenavstivily.

Rychlost dodavek zboZi

Dodavatel¢ doplitkového zbozi obou saloni jsou spolehlivy, dodavky jsou
uskutectiovany do druhého dne po objednani. V pripadé nespokojenosti s doddvanym
zboZzim ¢i dodacimi lhiitami je moZné tyto dodavatele nahradit jinymi. Zakaznici
kupuyjici toto zbozi nelpi na konkrétni znacce

a jsou vuci saloniim loajalni.

3 pravidelné probihajici akce (jednou za rok) na diskotéce Tornéro v Roztokach u Prahy
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Kvalita poskytovanych sluzeb

Studia Relaxace i Magdalena maji spole¢nou vizi a cile. Cilem je zvyseni své
dosavadni trzni pozice uspokojovanim potieb a piani spotiebiteld. Vizi podniku je jeho
rist a penetrace na nové trhy. Kvalita poskytovanych sluzeb je garantovana
vzdélanym persondlem ocenénym nékolika certifikaty ziskané v daném oboru své

pusobnosti.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza Studia Relaxace
Z provedené analyzy vnéjSiho prostfedi (globalniho, odvétvi) vyplynuly nasledujici

prilezitosti a ohrozeni. Z analyzy vnitfniho prostfedi a analyzy trhu vyplynuly

nasledujici silné a slabé stranky podniku.

Silné stranky
e viely pfistup personalu ke klientiim,
e kvalita poskytovanych sluzeb
e zkuSenosti personalu z odvétvi zdravotnictvi
e Sitka poskytovanych sluzeb
e diferenciace doplitkového prodeje
e vyhodné umisténi na namesti
e jasny cil a vize podniku
e vlastnici jsou zaméstnanci

e dobré vztahy s dodavateli.

Cilem Studia Relaxace je zvyseni své dosavadni trzni pozice uspokojovanim potieb
a prani spotiebiteld. Vizi podniku je jeho rust a penetrace na nové trhy. Kvalita
poskytovanych sluzeb je garantovdana vzdélanym persondlem ocenénym nékolika
certifikaty ziskané v daném oboru své pusobnosti. Jelikoz jsou majitelky Studia
Relaxace zarovei i1 persondlem, kladou velky diiraz na osobni a individualni pristup
ke kazdému klientovi. Pfi vykonu zvolené procedury klientem, se snazi navazovat

ptijemnou konverzaci. Klient se pozdé&ji rad vraci.
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Z analyzy trhu bylo zjisténo, ze Studio Relaxace je mistem odpocinku téla
1 mysli, které je zejména u stavajici klientely velmi oblibené. V ptipadé nespokojenosti
zakaznika mize volit mezi dvéma konkurenty, Studiem Magdalena a nové vzniklym
Beauty studiem. Tato situace je impulsem pro Studio Relaxace, ktery vede

ke zdokonalovéni poskytovanych sluzeb a ptistupu persondlu ke klientovi.

Dodavatelé Studia Relaxace nejsou koncentrovani. Diky velké diferenciaci
dodavateli kosmetiky aj. zbozi Studia Relaxace, lze soucasné dodavatele snadno
zaménit za jiného V piipadé¢ nespokojenosti. V soucasné dobé jsou vztahy mezi
Studiem Relaxace a jeho dodavateli na velmi dobré Grovni. Dodavky jsou rychlé

a zbozi kvalitni.

Slabé stranky
e komunika¢ni mix na priimérné tirovni
e malé povédomi o podniku u spotiebiteli
e vysoké naklady na provoz v komparaci s konkurenci
e pomaly riist prijmt
e neschopnost cenového boje
e nizké zédkaznicka zékladna v poméru k poctu obyvatel Suchdola

e malé prostory

Studio Relaxace komunikuje se spotfebiteli na pramérné wdrovni. Vefejnost
informuje o svém pusobeni, prostiednictvim internetovych stranek, letakii a obcasné

inzerce v Suchdolském zpravodaji.

Z prizkumu trhu (Praha 6 - Suchdol) bylo zjisténo, Ze 33 % respondentii
ma povédomi o Studiu Relaxace a 67 % nema. Respondenti, ktefi povédomi o Studiu
Relaxace maji, se 0 ném dozvédéli zejména na zakladé referenci od pratel, dale pak

z letakd, plakatt, internetu a Suchdolského obézniku. Klientela studia Relaxace
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je stiedné¢ velka, spiSe mensi v poméru k poctu obyvatel méstské c¢asti Suchdol

(100 zékaznikt z asi 6090 obyvatel Suchdola).

Studio Relaxace vynaklada vétSinu svych financnich prostfedkii na splaceni zatizeni,
najem, spotfebu energii a zavazky dodavatelim za produkty dopliikového prodeje.
Zatim co Studio Magdalena ma jistou financni vyhodu v tom, Ze neplati najemné,
na druhé stran¢ plati persondl, spotiebu energii, zavazky dodavatelim za produkty

doplikového prodeje.

Prijmy Studia Relaxace stagnuji na prozatim piijatelné trovni. Dosahovana ¢astka
pokryje néklady na provoz studia (energie, dodavatelé, ndjem, aj.) a zaroven vytvari

nevelky zisk, proto neni Studio schopné cenové konkurovat.

Prostory Studia Relaxace jsou velmi malé, pfesto je interiér piizpisoben malému
prostoru velmi efektivné. Z tohoto duvodu je kosmeticky salon omezen i V poctu

poskytovanych sluzeb.

Ptilezitosti
e zlepSeni komunika¢niho mixu
e vyuziti informacnich technologii
e pravidelny priizkum trhu
o diversifikace
e pfiznivy demograficky vyvoj
e vstup na novy segment

e rychlejsi rist podilu na trhu

Diversifikace stavajici ¢innosti spole¢né s vhodnym komunika¢nim mixem by podniku

umoznila zvysit povédomi o Studiu u spottebitelll a zaroven rozsifit stavajici klientelu.

ZlepSenim stavajiciho komunika¢niho mixu, podnik docili snizeni celkového poctu

svych slabych stranek. Vyuziti této ptilezitosti pozvedne povédomi o Studiu Relaxace
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u potencialnich zakaznik. N¢ktefi z nich se mohou stat i stalymi klienty, coz povede
K rozsiteni stavajici zakladny spotiebiteld. Podnik bude realizovat tim vyssi zisk, ¢im

vice klientl bude navstévovat kosmetické studio a vyuzivat poskytované sluzby.

Vyuzitim informacnich technologii napiiklad pro evidenci ¢etnosti dochazky, volby
uzivanych sluzeb a spotieby doplitkového prodeje u jednotlivych klientti (podle jmen),
by podnik Iépe poznal spotiebni chovani a potieby klienta. Podnik by touto cestou mohl
sledovat 1 pfiliv (odliv) novych (stavajicich) klienti a jejich pocet. V ptipadé
pravidelného vypliovani kratkych dotaznikii by umoznilo Studiu Relaxace zjistit silné

¢i slabé stranky v ramci poskytovani sluzeb.

Pravidelnym prizkumem segmentu ,neklientd v lokalit¢ Prahy 6 — Suchdola,
by podniku pfineslo nové poznatky o tom, pro¢ pravé oni toto studio nenavstivuji

a co by je o navstéve presveédcilo.

Ohrozeni
e rostouci sila dodavateli
e rust cen dodavaného zbozZi
e vstup novych konkurentii s niz§imi naklady

e nizké obranyschopnost vii¢i recesi

V odvétvi zaméfeného na kosmetiku a s tim spojené poskytovani sluzeb ma nizké
bariéry vstupu (trh - lokalita Suchdol). Tato situace umoznuje relativné jednoduchy
vstup do odvétvi. Suchdol je atraktivnim trhem z pohledu zvysujiciho se poctu obyvatel,
vysokou zaméstnanosti, nizkou konkurenci, aj. Vstup by se dal ocekdvat od velké
spole¢nosti, pro kterou by vstup do odvétvi nepfedstavoval zadnd mimotadnd rizika.
Velky podnik vklada zna¢né finanéni prostfedky na vyvoj a vyzkum. Realizuje zna¢né
uspory z rozsahu, a tudiZ by mohl konkurovat svymi nizkymi cenami. Takova situace

by vedla k likvidaci malych kosmetickych studii a zaroven ke zvySeni vstupnich bariér.
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Spotiebitelské ceny kazdoro¢né rostou, jak vyplyva z globalni analyzy. Neni tomu
jinak 1 vtomto odvétvi, kde dochazi k ristu cen dodavaného zbozi vlivem mnoha
faktort. V ptipadé neumérného rustu cen dodavanych produktti vzhledem k jejich
kvalité, mize Studio Relaxace takového dodavatele zaménit za levnéjsiho, z diivodi viz

vyse.

Studio Relaxace je maly podnik se dvéma zaméstnanci, tudiz pro dodavatele nejsou
prili§ atraktivnim odbératelem. Zde je riziko mozného pieruseni dodavek

objednavaného zbozi za ucelem vyuziti lukrativnéjsi nabidky.

Ze SWOT matice (Ptiloha N) vyplynuly nasledujici moznosti vyuziti:
% prilezitosti ke sniZzeni poctu slabych stranek (Strategie WO, hledani)
% silnych stranek a prilezitosti podniku k jeho penetraci na soucasném trhu
¢i expanzi na novy trh (Strategie WS, vyuziti)

+¢ silnych stranek na odvraceni moznych ohrozeni (Strategie ST, konfrontace)

Vice informaci o vyuziti strategii WO, WS a ST v kapitole doporuceni.
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6 Zhodnoceni a doporuceni

6.1 Zhodnoceni

Cinnost Studia Relaxace zaméfena spise na poskytovani sluzeb neZ statkd, proto tlaky
ze strany spotiebitelll, na ochranu Zivotniho prostiedi, ho nijak neohrozi. Jisty
problém piedstavuje pripadné piijeti deregulace najemného vladou CR, které by se diky
tomuto kroku rapidné zvysilo. S ristem vydaji na najemné, pii nezménéné strategii,

by Studio muselo opustit dosavadni velmi vyhodné umisténi na nameésti.

I ptes to, Zze vyvoj HDP a hrubych mezd pozitivné roste a miry nezaméstnanosti
klesa (pro region Praha), s ohledem na sou¢asnou ekonomickou krizi je zde riziko
snizeni poctu zakaznikli Studia Relaxace z divodu nedostatku finan¢nich prostiedki
nebo jejich alokace do oblasti, kde spotiebitel uspokojuje nékteré ze zakladnich
lidskych  potfeb  (strava, bydleni, oSaceni, aj.). Rozvoj informac¢nich
a telekomunikaénich technologii v CR je piileZitosti pro mnohé podniky. Studio

Relaxace doposud téchto technologii nevyuZiva.

Pocet obyvatel v CR meziroéné roste, Mé&stska &ast Prahy 6 — Suchdol zaznamenala
piirtstek 128 obyvatel a 61 narozeni. Zde se nabizi pfilezitost pro Studio Relaxaci
Vv podob¢ vyuZiti intenzivni strategie (proniknuti na trh) zaméiené na ziskani vétSiho

trzniho podilu se stavajicim sortimentem poskytovanych sluzeb.

V odvétvi kosmetického primyslu a stim spojené poskytovani sluzeb ma nizké
bariéry vstupu. Zejména pokud jde o sledovany trh Prahy 6 - Suchdola. Tato
situace umoznuje relativné jednoduchy vstup do odvétvi. Uvazovany trh (Praha 6 —
Suchdol) by vyrazné ovlivnil vstup velké spolecnosti. Ta by na strané jedné mohla
zlikvidovat ostatni malé podniky, realizaci uspor zrozsahu a nizkymi cenami.
Na stran¢ druhé by mohla byt silnym spojencem, ktery by vytvofil vysoké bariéry

vstupu, branici penetraci na tento trh ostatnim konkurenc¢nim podniktm.
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Etablované podniky maji jistou vyhodu plynouci z umisténi (napt. Studio Relaxace —
na Brandejsové namésti), silné zakaznické zakladny (Studio Magdalena), dobré
image podniku na sledovaném trhu (Studio Magdalena, Studio Relaxace). Studio
Relaxace ma zasadni vyhodu Vtom, Ze neposkytuje pouze kosmetické sluzby,
1 masaze, cviceni a realizuje doplnkovy prodej (kosmetické pripravky, bizuterie,
obrazky, vitaminy, Caje, apod.). Jak jiz bylo zminéno, Studio Relaxace je podnik
poskytujici sluzby na zaklad¢ vlastni produkce, tudiz neni pFimo zavislé
na dodavatelich. Diky velké diferenciaci dodavateli kosmetiky aj. zbozi Studia
Relaxace, lze soucasné dodavatele snadno zaménit za jiného V piipadé
nespokojenosti. V soucasné dobé jsou vztahy mezi Studiem Relaxace a jeho dodavateli

na velmi dobré arovni.

Zakaznici hraji rozhodujici roli pro Studio Relaxace. V piipadé nespokojenosti
zékaznika mtze volit mezi dvéma konkurenty, Studiem Magdalena a nové vzniklym
Beauty studiem. Ztohoto divodu se podnik snazi o co mozna nejefektivnéjsi
uspokojovani jejich potieb. Piikladem je Sirokd nabidka doplitkového prodeje, viely
piistup personalu a snaha o marketingovou komunikaci. Z analyzy trhu vyplynulo,
ze zakaznici jsou spokojeni s kvalitou, cenou i §ifi poskytovanych sluzeb. Pteci jen by
mnozstvi poskytovanych sluzeb rozsifily napiiklad o masédz lavovymi kameny,

permanentni make-up ¢i depilaci elektrickou jehlou.

Vyuzitim informacnich technologii napiiklad pro evidenci dochazky
a volby uzivanych sluzeb jednotlivych klienti (podle jmen) by podnik lépe poznal
spotfebni chovani a potfeby klienta. Dale by podnik mohl sledovat pfiliv (odliv)
novych (stavajicich) klienti a jejich pocet. V pfipadé pravidelného vypliovani
kratkych dotaznikii by umoZnilo Studiu Relaxace zjistit silné ¢i slabé stranky

V ramci poskytovani sluZeb.
V piipadé zaméteni pozornosti pouze na marketingovou komunikaci Studia Relaxace,

Ize usoudit, Ze tuto ¢innost provadi na primeérné Grovni. Divodem je zejména nevyuZiti

sluzeb experta z marketingové nebo reklamni spolecnosti. Komunikaci se zékazniky
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zajistuje Studio, podle svého subjektivniho ndzoru. Povédomi u spotiebitelli o Relaxaci

sice bylo zaznamenano, ale vzhledem k poctu obyvatel Suchdola je minimalni.

Jelikoz podnik nevyuziva informacnich technologii, nedochézi ani k propagaci ve formé
internetové reklamy (vzajemné odkazy, bannery, aj.). Z divodu vysoké ceny inzerce
a nizké odezvy spotiebitelt, Studio Relaxace vyuziva tisténé reklamy v Suchdolském,

Horométickém, Roztockém zpravodaji nepravidelné a velmi ztidka.

Cenovée relativné piijatelnym feSenim se jevi letdky. V soucasné dobé Studio tiskne
na vlastni ndklady cerno-bilé letdky ve formatu A4 a AS. Tyto letaky byly
respondenty, v ramci analyzy trhu, oznaeny za nepoutavé, nepichledné, ale Citelné.
Chybély zejména fotografie Studia ¢i personalu, ceny, struktura poskytovanych sluzeb
nebo mapka Studia. Letdky jsou nésledné rozdavany pfimo ve Studiu, vhazovany
do schranek (velmi zitidka) nebo vyvéSovany na vetejné tabule. Zde se nabizi prostor
pro efektivnéj$i komunikaci, 1 pfestoze tyto pouzivané nastroje vedou ke zvySovani
poptavky po nabizenych sluzbach. Podpora prodeje je uskutechovana pouze
prostiednictvim poskytovani vzorki z doplitkového prodeje. Zamysleni se nad existenci

1 jinych moznosti vyuziti tohoto nastroje marketingové komunikace by stalo za uvahu.

Image podniku je =zajistovana vlastnimi internetovymi strankami a participaci
na kulturnich akcich, jako jsou plesy nebo volba Miss Tornero ve smyslu darovani
voucherli na poskytované sluzby ¢i zbozi Studia do tomboly nebo jako soucast
vyherniho bali¢ku. Tento krok vede k ptilivu novych klientt, kteti si sluzbu ¢&i zboZzi

zdarma vyzkousi a popiipad€ objednaji znovu.
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6.2 Doporuceni
Jak vyplynulo z analytické Casti, vstup na sledovany trh je snadny. Existuje mnoho

substituti, které by dokazaly nahradit sluzby poskytované Studiem Relaxace. V tomto
sméru je na sledovaném trhu ohrozeni ze strany vstupu novych konkurentii v ptipade, ze
bude Studio Relaxace realizovat svou marketingovou komunikaci, tak jako doposud, na

prumérné trovni.

Efektivné€j$i modifikaci stavajicitho komunikacniho mixu a jeho rozsifenim podnik
docili snizeni celkového poctu slabych stranek. Vyuziti této pftilezitosti pozvedne
povédomi o Studiu Relaxace u potencialnich zédkaznikd. Udrzovanim a posilovanim
kvality poskytovanych sluzeb, si podnik zajisti rozSifovani klientely na zakladé
kladnych referenci. Svym vyhodnym umisténim na ndmésti, v blizkosti autobusové

zastavky, je Studio Relaxace snadno dostupné i pro vzdaleng;si spotiebitele.

Studio Relaxace by mélo vyuzit svych silnych stranek (viz kapitola 5) k uchopeni
prilezitosti, které nabizi sledovany trh, k odvraceni mozného ohrozeni ze strany

konkurentt a ke snizeni svych stranek slabych.

Jednou ze silnych stranek podniku je viely pFistup personialu ke klientim. Studio
by mélo vyuzit této silné stranky v ptipad¢ uskutecnovani prizkumu trhu u stavajicich
klientl. Ve form¢ kratkych tisténych dotaznikl a s vyuZzitim informacnich technologii
pro vyhodnoceni Setfeni. Dal§$i moznd vyuziti, informacnich technologii spociva
napiiklad v evidenci €etnosti dochazky, volby uzivanych sluzeb a spotieby doplitkového
prodeje u jednotlivych klient (podle jmen). Relaxace by touto cestou mohla sledovat
ptiliv (odliv) novych (stavajicich) klienti a jejich pocet. Podnik ziska cenné informace
o spotiebnim chovani a potfebach klientd, popiipadé umozni identifikaci silnych
¢i slabych stranek poskytovanych sluzeb. Na zaklad¢ ziskanych informaci, mutze
Studio aplikovat vhodnou marketingovou komunikaci i strategii. Pravidelnym
prizkumem segmentu ,,neklienti* v lokalité Prahy 6 — Suchdola, by podniku ptineslo
nové poznatky o tom, pro¢ pravé oni toto Studio nenavstévuji, popiipadé

co by je o navstéve presveédcilo. Jelikoz majitelky jsou 1 persondlem, nemohou si dovolit
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ztracet ,,drahocenny* Cas prizkumem v terénu, jako takovém. V tomto piipad¢ by bylo

vhodné vyuzit sluzeb experta z oblasti prizkumu trhu.

Studio Relaxace poskytuje velkou $ifii riznorodych sluZeb, a proto je schopné pokryt
mnoho rozlisnych segmentti trhu najednou. Jde napiiklad o masaze pro ,,ztuhlé“ Sije
studentti (masdze mohou vyuzivat jak muzi, tak i zeny ruznych vékovych skupin), pro
zeny na matetskeé (s détmi) je vytvoien détsky koutek, nehtovd modelaz (divky a Zeny),
parafinové zabaly (Zeny ¢i muzi ve zralém veéku), doplilky stravy, Caje, bizuterie,
keramika aj. (vékem neomezeno). Zakaznici Studia Relaxace jsou velmi spokojeni
S mnoZzstvim, kvalitou i cenou poskytovanych sluzeb. Nékteré jsou vyuzivany vice
a n¢které méné€. Nejvice vyuzivanymi sluzbami jsou zejména kosmetika a masaze. Déle
pak lymfodrenaze, cviceni, depilacea P-shine. Respondenti by ocenili rozsifeni
sortimentu napiiklad o masaz lavovymi kameny, soldrium, prodej cvicebnich ubort,
depilaci elektrickou jehlou ¢i permanentni make-up. Sledovanim vykyvi ve spotfebé
jednotlivych sluzeb a jejich reflexi, lze nalézt optimdlni feSeni na jejich eliminaci.
Vhodné zvolend marketingovd komunikace v daném Casovém okamziku dokaze tyto

vykyvy zmirnit.

Po konzultaci s majiteli Studia Relaxace byly vylouceny tyto nastroje marketingové
komunikace:

¢ osobni prodej

-z dlvodu poskytovani sluzeb a ne zboZi

- nedostatku persondlu, ktery by dojizd¢l za klienty

- nedostatek finan¢nich prosttedki pro zaméstnani personalu
% reklama

- vtelevizi

- finan¢né€ ndkladné

- masové médium, podnik chce dosdhnout riistu prozatim

na sledovaném trhu
- vrozhlasu
- finan¢n¢ nakladné

- mald u¢innost pro zamysleny ucel
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- masové médium
- v tisku

-z obdobnych diivodu jako reklama v rozhlasu

Pti provadéni analyzy trhu byl stanoven hlavni cil, zjistit jaké z ndstroji marketingové
komunikace nejvice pusobi na spotiebitele pfi vybéru kosmetického salonu. Bylo
zjisténo, Ze spotiebitelé nedaji dopustit na reference od pratel, ptibuznych ¢i znamych.
V piipadé€ rozhodovani o navstéve a s tim souvisejici vyhledavani informaci spottebitelé
nejcastéji vyuzivaji informaci z internetu, dale pak plakatd, inzerce v tisku nebo letakd.
Zde hraje hlavni roli public relations, které vytvari pozitivni image podniku.

Podstatna ¢ast kapitoly doporuceni se zamétuje na efektivnéj$i komunikaci skrze PR.

Zasadnim krokem, podle autora, je navrh loga Studia Relaxace (Ptiloha S). Jeho
intenzivnim pouzivanim na letdcich, plakatech, darkovych poukazech, aj. dojde
k zapamatovani tohoto loga spotiebiteli (klienty ¢i neklienty Relaxace). Logo Studia
Relaxace by se mélo odvijet od jiz zavedenych barev (kombinace svétle rtizové
a hnéd¢). V téchto barvach je stylizovana

1 vyvésni tabule na budové v misté provozu.

6.2.1 Reklama
Pro sledovany ptipad se jevi jako nejvhodnéjsi forma propagace letak (Ptiloha O),

vhozeny pfimo do schranky obyvatelim Suchdola. Tato forma je finan¢né méné

naro¢nd nez reklama naptiklad v médiich. Letdk je cilen pfimo na obyvatele Suchdola.

V ramci prizkumu trhu byly porovnavany tii letaky riznych kosmetickych studii
(Ptiloha P). Respondenti se ve vétSin¢ shodli, ze letaky Studia Relaxace postradaji
barevnou poutavost, fotografie studia ¢i majitelek, mapku a vycet poskytovanych sluzeb

shledali nepfehlednym.
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Letak Studia Relaxace by mél:

e Dbyt barevné poutavy
e velikost asi 10 x 15 cm
e obsahovat pichledny vycet hlavnich poskytovanych sluzeb a doplikového
prodeje s odkazem na internetové stranky Studia, kde se muze spotiebitel
dozvédét vice
e slevu napt. 10% na né€jakou z poskytovanych sluzeb
e fotografii personalu i studia
e mapku
e telefonni a internetovy kontakt
e adresu Studia
Studio Relaxace by mélo predpokladat, ze polovina takto oslovenych spotiebiteld dorazi
pouze za ucelem vyuziti slevy a nékteti nedorazi vlibec. Z tohoto divodu by mél podnik

zvazit celkovy objem letdk.

Poster, ktery by byl rozvésen na vetejnych tabulich, by méla byt obdoba malého letaku,
ale vétSich rozmérd A4. MéEl by byt odolny vici vnéjSim vlivim, tzn. zavafen

do ochranné folie.

6.2.2 Podpora prodeje
Studio Relaxace uskuteciiuje podporu prodeje u dopliikového zbozZi, zaméienou

na spotiebitele. Poskytuje svym klientliim vzorky krémt a licidel. O vano¢nich svatcich

jsou stali klienti obdarovani drobnym prezentem.

Autor spattuje jistou ptileZitost vyuZiti podpory prodeje v zavedeni vérnostnich karet.
Na karty budou zaniSeny body. Po dosaZeni urcité vySe bude klient obdarovan
pfiméfenym prezentem (sleva, sluzba zdarma nebo néjaky produkt z doplitkového

prodeje zdarma ¢i se slevou) vzhledem k poc¢tu nakumulovanych bodu.
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6.2.3 Public relations
Studio Relaxace vytvaii pozitivni image podniku, vlastnimi internetovymi strankami

a participaci na Kkulturnich akcich, jako jsou plesy nebo volba Miss Tornero.
Participuje ve smyslu darovani voucheri na poskytované sluzby ¢i zbozi Studia
do tomboly nebo jako soucast vyherniho balicku. Vhodnou prileZitosti k vyzdviZeni
jména Studia se autorovi jevi rozSifeni participace na kulturnich udalostech. Jednalo

by se zejména o vyvéSeni reklamni cedule (sponzora) v den konéni akce.

Na domovskych strankach Studia Relaxace si spotiebitelé mohou ptecist informace
o charakteru poskytovanych sluzeb, o historii podniku, najdou zde kontakty na majitele
(personal) a mapku provozovny. V porovnani s internetovymi strankami jinych
kosmetickych studii, ma Relaxace hrubé nedostatky. Zejména pokud jde o jejich
rozlisné zobrazeni v riiznych internetovych prohlizecich. Nasledné odkaz na diskusi
je nefunkcni, byla zjiSténa absence odkazu ceniku sluzeb, vy¢tu doplitkového zbozi
(rozvedeni jejich charakterovych vlastnosti), novinek (upoutani pozornosti spotiebiteltl
na mimofadné akce) a fotodokumentace vysledki vybranych sluzeb, napt. modelaz
nehtt &i slavnostni li¢eni. ReSeni tohoto problému je velmi jednoduché. Spoé&ivéa
ve vyuziti profesionalnich sluzeb experta, ktery tyto stranky proméni v atraktivni pro

spottebitele.

Doplnénim téchto nedostatkii se zvySi vypovidaci hodnota internetovych stranek

Studia Relaxace.

Z analyzy trhu vyplynulo, ze respondenti (61 % klientl Studia) nevyuZili moZnosti
koupé darkového poukazu, protoze o této moznosti nebyli informovéani. Nyni
je vhodné si polozit otazku: ,Jak efektivné informovat klienty o pofizeni darkového
poukazu?“ Odpovéd’ je snadnd. Neustalé stni upozornovani je fyzicky vycerpavajici
a pro nekteré klienty i nepfijemné. Spotiebitele 1ze upozornit formou informacniho
letaku zasazeného do pultového stojanu na recepci Studia. Tento letdk by mél byt
barevné poutavy, informaéné¢ plnohodnotny, piehledny s vystiznym sloganem.
Soucasné darkové poukazy maji atypicky tvar, ktery nelze vlozit do obalky, hrozi

jejich poSkozeni pii pfenosu. Za Ucelem zvySovani kvality poskytovanych sluzeb
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by mélo dojit k jejich obméné za tvar o rozmérech 12 cm x 23 cm (Ptiloha Q), tak aby

se vesly do postovni obalky v barvach a logem Studia Relaxace.

Zajimavou ptilezitosti pro rust pozitivni image Studia Relaxace se jevi novinovy ¢lanek
o lécivych ucincich nékterych procedur a novinkach ze svéta kosmetiky, které mimo
jiné poskytuje i Relaxace. Jednalo by se o synergii mezi Studiem a editorem

Suchdolského zpravodaje.

Vhodnou formou komunikace a rozSifovanim zakaznické zékladny se jevi i vizitky,

které by byly volné k dispozici na recepci studia (Pfiloha R).
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[ Zavér

Jak vyplynulo z analytické ¢asti, vstup na sledovany trh je, z divodu nizkych vstupnich
bariér snadny. Mira konkurence je nizka. Nejsilngj§im konkurentem je Studio
Magdalena, které disponuje silnou zékaznickou zdkladnou, niz§imi naklady, dobrym
jménem a dlouholetou tradici. Potencidlnim konkurentem je nové oteviené¢ Beauty
studio. Konkurenti se vzajemné respektuji a nejsou vici sobé agresivni. Jisté ohrozeni
je ze strany vstupu velké spolecnosti, ktera by svou ¢innosti (realizace tspor z rozsahu

vedouci ktrvalému sniZeni cen) mohla zlikvidovat soucasné poskytovatele

kosmetickych sluzeb.

Studio Relaxace je velmi maly podnik o dvou zaméstnancich, ktery
ma vytvofenou malou (100 zékazniki z asi 6090 obyvatel Suchdola), ale stalou
zékaznickou zdkladnu. 1 pfesto, ze jde o velmi maly podnik, dokdze obstojné
konkurovat svym rivalim. Studio Relaxace ma zasadni vyhodu v tom, Ze neposkytuje
pouze kosmetické sluzby, ale 1 masaze, cviceni, realizuje dopliikkovy prodej (kosmetické
piipravky, bizuterie, obrazky, vitaminy, ¢aje, apod.) a disponuje vyhodnym umisténim
(Brandejsovo namésti). Sledované studio ma vybudovanou stabilni pozici na trhu,

jak vyplynulo z analytické ¢asti.

I pres svou stabilitu, by Studio nedokéazalo dlouhodob¢ celit nasledkiim ekonomické
recese, pii zachovani stavajici nejenom komunikacni strategie uskuteciiované vici
spotiebitelim. Ta je realizovana na prumérné urovni. Zefektivnéni a rozSifeni
marketingového komunika¢niho mixu by podniku umoznilo rozsifit zakaznickou
zakladnu a tim navysit i jeho zisk. Povédomi spotiebiteli o Relaxaci sice bylo

zaznamenano, ale vzhledem k poctu obyvatel Suchdola je minimalni.
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Podnik musi brat na zfetel, Zze chovani a preference spotiebitelll jsou v Case proménlivé.
Proto je nutné pravidelné provadét prizkum trhu u stavajicich i potencidlnich klientt
formou kratkych tisténych dotaznikli (anketou na vlastnich internetovych strankach).
Podnik ziskd cenné informace o spotifebnim chovani a potiebach klientd, poptipadé
umozni identifikaci silnych ¢i slabych stranek poskytovanych sluzeb. Na zakladé
zjisténych informaci mtze provést modifikaci dosavadni marketingové komunikace

1 celkové strategie podniku.

Podle vysledkii zhodnoceni soucasné situace podniku (analyza wvnitinich, vnéjSich
faktorti plisobicich na podnik, analyza trhu), autor navrhl modifikaci marketingové

komunikace uskute¢nované Studiem Relaxace.

Zasadnim krokem, podle autora, je navrh loga Studia Relaxace. Vhodné zvolené logo
(obrazek, slogan, specifické barvy, tvary, aj.) dokdze zaujmout pozornost spotiebitele.
Jeho castym pouzivanim (letdky, plakaty, cedule, obalky, vizitky, aj.) se vice vryva do
paméti zédkaznika, ktery je po ukazce loga schopen bez problémt identifikovat firmu,

které patii. Dochazi k rozSifovani povédomi o Studiu u spotiebitel.

Jelikoz se jednd o velmi malou firmu, je nutné¢ brat na zietel i finanCni stranku
propagace. V oblasti reklamy se proto jevi, jako nejlepS§i mozna varianta letak,
podpofeny vyvéSenim plakat na vefejnych cedulich na sledovaném trhu. Varianta
vhozeného letdku piimo spotiebiteli do schranky je velmi efektivni z hlediska cileni.

Poskytnuta sleva ptedstavuje stimul, ktery ptiméje spottebitele navstivit Studio.

Relaxace nabizi Siroky sortiment nejenom sluzeb, ale i doplitkového zbozi. Zminéné
produkty se poptavaji s jistou proménlivosti (cykli¢nosti). Zavedenim vérnostnich karet
by se tyto vykyvy zmirnily. Zdkaznikovi by byla poskytnuta sleva (produkt zdarma)

na ten sortiment, ktery jde v daném okamziku nejméné na odbyt.
Studio Relaxace vytvafi pozitivni image podniku vlastnimi internetovymi strankami

a participaci na kulturnich akcich. Studio participuje ve smyslu darovani voucheri

na né€které z poskytovanych sluZzeb do tomboly nebo jako soucéast vyherniho balicku,
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prficemz mu vSak neni poskytovana zadna protihodnota. Autor navrhuje rozSifeni
participace o vyvéseni reklamni cedule (plachty) s logem Studia v den konani akce, coz

ptisp&je k vytvoreni pozitivni image podniku.

V soucasné moderni dob€ je internet nepostradatelnym zdrojem informaci
a komunikace. Internetové stranky Relaxace obsahuji hrubé nedostatky
(v komparaci s ostatnimi kosmetickymi studii), coz snizuje i vypovidaci hodnotu
o podniku samotném. VyuZiti profesiondlnich sluzeb experta ztéto oblasti ucini
internetové stranky atraktivné€j$i pro mnohé spotiebitele. Timto krokem zvysi Studio

svou daveéryhodnost resp. image podniku.

Studio Relaxace by se mélo zaméfit i na odstranéni drobnych nedostatka poskytovanych
sluzeb. Naptiklad soucasné darkové poukazy maji atypicky tvar, ktery nelze vlozit
do obalky a hrozi jejich poskozeni pii pfenosu. Podle autora je zména tvaru poukazu
a doplnéni obdlky, vhodnou piilezitosti k uplatnéni loga Studia. Spottebitel dokaze

ocenit pékny vzhled poukazu a vyuzit jej jako stylovy darek.

Vhodnou formou komunikace a rozsifovanim zakaznické zakladny jsou vizitky. Mély
by byt voln¢ k dispozici na recepci Studia a tak bude mit spotiebitel kontakt piimo

,pO ruce.

Zajimavou ptilezitosti pro riist pozitivni image Studia Relaxace se jevi novinovy ¢lanek
o lécivych ucincich nékterych procedur a novinkach ze svéta kosmetiky, které mimo
jiné poskytuje i Relaxace. Jednalo by se o synergii mezi Studiem a editorem
Suchdolského zpravodaje. V ptipadé€, Ze Ctenafe Clanek zaujme, mize jistou proceduru
vyzkouset pfimo ve Studiu nebo piijit alesponn na konzultace. Dojde k pfesvédceni

étenafe o navstéve Relaxace.

S rustem klientely je spojen ptedpoklad navySeni zisku. To umozni podniku lepsi
obranyschopnost vii¢i ekonomické recesi nebo vstupu novych konkurentii (docasné
snizeni cen). Studio by mohlo rozsitit produktové portfolio o sluzby, které vyplynuly

Z analyzy trhu a stim souvisejici rozSifeni i personalniho zazemi. S rostouci silou
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podniku, mize dojit k oslabeni sily dodavatelti, popt. vyjedndni vyhodnégjSich cen
dodavanych produktli. Rozsifovanim zakaznické zakladny a povédomi u spottebiteld
o Studiu Relaxace, prostiednictvim efektivni marketingové komunikace, podniku
umozni  dosdhnout  rychlejsiho tempa  rustu  na stavajicim  trhu,

coz by bylo do jisté¢ miry motivaci ke vstupu na novy segment nebo novy trh.

V piipadé, Ze se spolecnosti podaii dobie aplikovat marketingovou komunikaci viic¢i
potencialnim i stavajicim spotiebitelim, dosdhne svého cile, kterym je rozSifeni

A4

zakaznické zakladny a realizace vySsiho zisku.

70



8 Seznam literatury
8.1 Publikace

1) FIEDLER, J. Komunikace v rizeni. 1. vyd. Praha: CREDIT, 2005.
142 s. ISBN 80-213-0698-X

2) HES, A. - KROC, S. Obchodni nauka. Praha: CZU v Praze PEF, 2002.
ISBN 80-213-0751-X

3) HORAKOVA, |. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha:
Grada a. s., 1992. ISBN 80-85424-83-5

4) HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003.
ISBN 80-247-0447-1

5) JANECKOVA, L.- VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. Praha:
Grada a. s., 2000. ISBN 80-7169-995-0

6) JOBBER, D. - LANCASTER, G. Management prodeje. Praha:
Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-533-4

7) KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 1998.
ISBN 80-247-0016-6

8) NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. Praha: Vysoka §kola
ckonomicka, 1998. ISBN 80-7079-376-7

9) PELSMACKER, P.D. - GEUENS, M. - BERGH, J. Marketingova
komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 581
ISBN 80-247-0254-1

10) SULER, O. Manazerské techniky. Olomouc: Rubiko, 1995.
ISBN 80-8589-06-7

11) TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing,
2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-7

12) TICHA, 1. - HRON, J. Strategické rizeni. Praha: CZU v Praze PEF,
2007. ISBN 978-80-213-0922-7

13) TOMEK, J. a kol. Marketingova strategie podniku. Management press,
1992. ISBN

71



14) ZMATLIKOVA, L. Vyuziti znagky, obalu a designu v marketingu.
Praha, 2006. s.Bakalaiska prace na Ceské zem&délské univerzité v Praze

na katedfe tizeni. Vedouci bakalarské prace Ing. Lenka Vorlickova.

8.2 Internet
15) ADHOTLINE. Prirucka pro reklamu [online]. Praha: Adhotline, 26. 2.

2008, posledni revize 26. 2. 2008 [cit.2008-02-26]. Dostupné z URL.:
<http://www.adhotline.cz/base/free1/012MK_free.php>
16) Ceska marketingova spole¢nost. Marketing & Komunikace [online].
Praha: CMS, 8. 3. 2005, posledni revize 24. 2. 2008 [cit.2008-2-24].
Dostupné z URL:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=20060300068

72


http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2006030006

9 Ptilohy

Seznam priloh

Priloha A - Vyhody a nevyhody osobni a neosobni komunikace

Piiloha B — Poskytované sluzby Studiem Relaxace

Piiloha C — Vyvoj HDP za poslednich pét let

Piiloha D — Vyvoj primérné hrubé mési¢ni nomindlni mzdy

Priloha E - Vyvoj inflace v letech 1997 — 2008

Priloha F - Pribéh nezaméstnanosti na Suchdole za poslednich pét let

Piiloha G - Statistické tdaje o méstské ¢asti Praha 6 - Suchdol v obdobi
1. 1. 2008 - 30. 9. 2008

Piiloha H - Obyvatelstvo 15-ti leté a starsi podle nejvyssiho ukon¢eného vzdélani
v jednotlivych krajich k 1. 3. 2001

Priloha I — Vyvoj celkové vybavenosti domacnosti za pét let

Piiloha J - Analyza konkurenceschopnosti Studia Relaxace

Priloha K — Letdk Studia Relaxace

Priloha L — Vefejna tabule na Suchdole

Priloha M — Sluzby poskytované Salonem Magdalena

Priloha N — SWOT matice

Priloha O — Navrhovany letak

Priloha P — Komparace letaka

Priloha Q — Darkovy poukaz

Priloha R — Navrhované vizitky

Priloha S — Navrhovana loga

Priloha T - Dotaznik

73



Priloha A - Vyhody a nevyhody osobni a neosobni komunikace

Vyhody a nevyhody osobni a neosobni komunikace

Druh Vyhody Nevyhody
komunikace
PR e  Nizké naklady e  Obtizné dosazeni trvalé
e Neni povaZzovano za komeréni ptizné
e Duvéryhodnost e Nedostatek kontroly
e  Prestiz
e Dodani na zajimavosti
a okazalosti
e  Udrzovani v povédomi
Reklama e  Nizké naklady kontaktu e Neschopnost
e  Moznost zastithnout zakaznika ,uzavirat™ kontrakty
a to tehdy, kdy nemaze e  Reklamni shluky
prodejce e  Moznost zakaznika
e Tvurci zpracovani reklamy ignorovat reklamni
e  Schopnost vytvofit image Zpravy
e Nezastrasujici charakter e  Problém ziskat
osobniho prodeje okamzité odpovédi
e Moznost n€kolikrat zpravu e Nemoznost ziskat
opakovat rychle zpétnou vazbu a
e Prestiz a plisobivost reklamy pfipadné upravit
zpravu
e  Obtiznost méfeni
efektivnosti reklamy
Osobni e Schopnost dokonc¢it prodej e  Vysoké naklady
prodej e Udrzeni zékaznické e Neschopnost
pozornosti dosahnout u nékterych
e  7pétna vazba zakaznikli max.
e Prezentace dle individualnich Gcinnosti
potieb
e  Presné zacileni zakaznika
e  Schopnost rozvijet vztahy
Podpora e Kombinace vyhod reklamy a e  Kratkodobé vyhody
prodeje osobniho prodeje e  Nizka udéinnost pii
e Schopnost rychle poskytovat budovani vérnosti
zpétnou vazbu zakaznikt
e Schopnost ptidat vyrobku na e  Zavislost na ostatnich
zajimavosti nastrojich propagace
e  Dalsi moZnost komunikace se z hlediska
zékaznikem dlouhodobosti
e  Flexibilni nacasovani e  (asto nevhodné pouziti
e  Efektivnost

Zdroj: PVP Il. — Management a marketing sluzeb (http://portal.vsp.cz/files/katedry/
katedra%20PMO/sylabus_pvpii.pdf)




Priloha B — Poskytované sluzby Studiem Relaxace

Masaze Zabaly Cviceni Ostani sluzby Dopliikovy
prodej
klasické parafinové  pillates depilace kosmetika
medové skoficové  fitness kosmetika licidla
joga
cokoladové raSelinové slavnostni liceni Caje
reflexni barveni fas a obo¢i doplnky
stravy
kombinovana pristrojova lymfodrenaz bizuterie
lymfaticka 1é¢eni polarizovanym keramika
svétlem
v diagnostickém kiesle P-shine

bankovani

modelaz nehti

wellness péce o nohy

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

Dopliikovy prodej:

kosmetika: Madaga&Spa, Dax cosmetics, Cannaderma, Saloos, Lavera, swiss quality

lic¢idla: Golden rose

caje: Valdemar Gresik
dopliiky stravy: MedPharma
bizuterie: swarovski



Priloha C — Vyvoj HDP za poslednich pét let

Ekonomika a infrastruktura

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
HDP na 1 obyvatele, K¢ na ob., bézné ceny 252 275 291 313
617 770 561 213| 341 989
HDP, r/r v %, stalé ceny 36 45 6.3 6.8 6.0
Index pramyslové produkcee, r/r v %, 5,5 9,6 6,7| 11,2 90
Obecna mira nezaméstnanosti v % 78 83 79 71 5.3
Primérna hruba mési¢ni nominélni mzda v K¢ 20
16917 |18 041 | 18 992 219| 21694
Mira inflace v % r/r, primér 0,1 2,8 1,9 2,5 28
Bilance zahrani¢niho obchodu zbozim, mld. K¢,
besne
e2ne cetty -69,8| -264| 386| 398| 87,9
Spotieba elektrické ie (kone¢na spotieb ili
k\[;\c/)hre a elektrické energie (kone¢na spotieba) milion 55| 55 856
50 655 |52 370 | 53 729 541 b
Bytova vystavba (dokoncené byty abs.) -stav k 31.12. 30
27 127 | 32 268 | 32 863 190| 41649
Pocet mobilnich radiotelefonnich stanic na 100
obyvatel
W 95,1| 104,7| 114,7| 124,2| 121,67
Podil pfipojeni na internet (domdacnosti) v % 148| 194 191 26,7 320
Osoby prepravené zelezni¢ni dopravou (mil. osob)
174| 181| 180| 183| 184V
Délka dalnic v km 518| 546 564| 633| 657
Podil investic na ochranu Zivotniho prostfedi z HDP
v %
0 08| 072| 061 070

1) pfedbézny idaj

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc010909analyza09.doc



http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc010909analyza09.doc

Piiloha D — Vyvoj primérné hrubé mési¢ni nominalni mzdy

SU

Prumérna hruba mésiéni neminalni mzda v Ké

14,0
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a jeji rust v % podle sfér (na fyzické osoby)
25 000
20 000 4
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—a&— rlst nominalni mzdy v podnikatelské sféfe (%) —+— rlist nominaini mzdy v nepednikatelské sféfe (%)

Zdroj:http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a_mzdy_prace

Piiloha E - Vyvoj inflace v letech 1997 — 2008

12,0

procenta

2,0
0,0

10,0 4
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Inflace v letech 1987 aZ 2008
predchozi rok =100

10,7
O s
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obdobi
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc010909analyza09.doc
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Priloha F - Prib¢h nezaméstnanosti na Suchdole za poslednich pét let

Rok 2001 2004 2005 2006 2007

Neumisténi uchazeci o zaméstnani

k 31. 12. 2007

Job applicants: 31 December 2007 79 59 55 48
z toho Zeny / incl. Females X 33 35 26
ve véku do 24 let / Age group: under

24 X X 8 9 5
nad 50 let / 50+ X X 17 12 10

Zdroj: http://www.czso.cz/xa/redakce.nsf/i/57_mc

Priloha G - Statistické daje o méstské ¢asti Praha 6 - Suchdol v obdobi

1.1. 2008 - 30. 9. 2008

Zdroj:http://www.czso.cz/xalredakce.nsf/i/57_mc




Priloha H - Obyvatelstvo 15-ti leté a star$i podle nejvyssiho ukonceného vzdélani
v jednotlivych krajich k 1. 3. 2001

v tom nejvyssi ukoncené vzdélini v %

Obyv. 15-
Krai ti leté a o, s cvae
! starSi | z4kladni | stiedni lfplmf YWSL O ve b? Z neZlest,f: ne
celkem stfednis | odborné vzdélani | vzdélani
maturitou | vzdélani

CR celkem 8575198 23 38 24,9 3,56 8,9 0,4 1,3
Hlavni mésto Praha | 1 012 404 14,5 28,8 30,5 5,2 18,8 0,2 2
Sttedocesky kraj 943364| 23,1 40,4 24,4 3,3 7 0,5 1,3
JihoCesky kraj 521436| 23,5 38,7 25,1 3,3 7.8 0,4 1,2
Plzeiisky kraj 464 221 23 39,4 25 3,1 7.8 0,4 1,3
Karlovarsky kraj 253373 27,9 38,4 22,7 3,1 5,6 0,8 15
Ustecky kraj 681355 27,3 39,3 22,3 2,9 53 0,8 2,1
Liberecky kraj 356 007| 23,9 40,1 23,8 3,2 7 0,4 1,6
Kralovéhradecky

kraj 460986| 22,5 39,7 25,2 3,6 7,5 0,4 11
Pardubicky kraj 422722 | 22,7 40,8 245 3,6 7 0,4 1
Vyso¢ina 429483 24,1 40,6 24,2 3,2 6,7 0,4 0,8
Jihomoravsky kraj 947 580 23,3 37 24,6 35 10,3 0,4 0,9
Olomoucky kraj 533985 23,6 39,1 24,7 3 8,1 0,6 0,9
Zlinsky kraj 496 595| 24,8 39 24,1 3,2 7,7 0,4 0,8
Moravskoslezsky

kraj 1051687| 25,2 38,7 23,4 3,1 7,8 0,5 1,3

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/p/4109-03
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Priloha | — Vyvoj celkové vybavenosti domacnosti za pét let

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Saldo statniho rozpoc¢tu v mld. K¢. -
109,1| -93,7| -56,3| -97,6| -66,4
Vyplacené duchody celkem (v tis., stav k 31.
12)) 3246| 3285| 3307|3355| 3397
Pocet obyvatel na jednoho lékate 230 235! 230| 229| 228
Podil osob s tercialnim vzdélanim (VS a VOS) v
% 9,6 99| 104] 10,9| 110
Vybavenost na 100 domacnosti:
- chladnicka s mraznickou 61,7| 66,3| 688 . )
chladnicka 105,7 | 106,4
mraznicka . . . 95| 965
- automaticka pracka 89,9| 91,2 91,7| 91,9| 934
- CD piehrava¢ 28,3| 359| 39,7 515| 57,0
- jizdni kolo 155,4| 158| 150,5|148,3| 150,8
- osobni automobil 68,3| 69,2| 69,3| 70,8| 72,6
- rekreacni objekt 13,5 13| 12,6| 11,9| 121
- osobni poitac 34,2| 39,7| 41,9] 486| 556

Zdroj: http://www.czso.cz/xalredakce.nsf/i/57_mc

Vil
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Priloha J - Analyza konkurenceschopnosti Studia Relaxace

Bodové LEturs

odhod- Soudin | ohodno- | Souéin
Klic¢ové faktory uspéchu Viaha | noceni (va;hy S:Sg:a (v&;hy

Studia

body) | Magda- | body)
Relaxace lena

Reputace, image 0,1 4 0,4 4 0,4
Rychlost dodavek zbozi 0,05 5 0.25 5 0.25
Kvalita poskytovanych sluzeb | 0,15 5 0,75 5 0,75
Marketingova komunikace 0,15 3 0,45 2 0,3
Finanéni situace 0,1 3 0,3 4 0,4
Nékladova pozice 0,1 3 0,3 4 0,4
Schopnost cenového boje 0,1 2 0,2 4 0,4
Pristup personalu
k zakaznikovi 0,05 4 0,2 3 0,15
Siika poskytovanych sluzeb 0,05 5 0,25 3 0,15
Interiér studia 0,05 4 0,2 3 0,15
Jasna vize a cile podnikéni 0,1 5 0,5 5 0,5
Soucet vah 1 X X X X
Vazené skore konkurencni
sily X X 3,80 X 3,85

Stupnice bodového ohodnoceni 1-5 (1=8patna Groven, 3=primérna Grovenl, 5=vynikajici Groven)

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

VIl



Priloha K — Letak Studia Relaxace

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.



Priloha L — Veftejna tabule na Suchdole

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.



Priloha M — Sluzby poskytované Salonem Magdalena

Sluzby poskytované Studiem Magdalena:

>

X/
*

permanentni make-up
kosmetické osetieni pokozky
barevna typologie

liceni

depilace

Manikura

nehtova modelaz

prodej kosmetiky

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)

X/
X4

L)



Priloha N — SWOT matice

MAX

t

avaznos

z

MIN

Prilezitosti (O)

Zeni (T)

Ohro

MIN Vykonnost

MAX

Slabé stranky (W)

WO strategie

"HLEDANI"

(prekonani slabé stranky
vyuZzitim prilezitosti)

v

Silné stranky (S)

SO strategie
"VYUZIT{"
(vyuziti silné stranky
ve prospéch prilezitosti)

WT strategie
"VYHYBANI"
(min. slabé stranky
a vyhnuti se ohrozeni)

ST strategie
"KONFRONTACE"
(vyuziti silné stranky
k odvraceni ohrozeni)

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Priloha O — Navrhovany letak

®

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Priloha P — Komparace letaki

STUDIO
RELAXACE

Praha6-Suchdol, Brandejsovo nam. 4337

poskytuje tyto sluzby:

kosmetiku, manikuru, P-shine,
slavnostni lideni, depilaci, barveni fas
a obodl, parafinové zabaly na ruce,
zabaly proti celulitide, radelinové
zabaly, masaze Klasické celkové
i castecné, bankovani, reflexologii,
lymfodrenaze ruéni i piistrojove,
wellness péci o nohy, medovou masaz,
masaz v diagnostickém kfesle,
cviceni Pilates a Fitness jogu.

Také prodej kosmetickych pripravkd,
ruznych bylinnych ¢aja,
zdravotnich punéochovych vyrobku atd.
Objednani osobné ve studiu, nebo
na tel.:777 891 085 kosmetika
776 157 057 masaze, cviceni

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Priloha Q — Darkovy poukaz

Paviina Cizkova: 777 891085 STUDIO
Viadimira Cizkova: 776 157 057 RELAXACE
NA JMENO:
NA OBDOBI:
NA SLUZBU:
Studio Relaxace, Brandejsovo namésti 433/7, 165 00 Praha g www.studio-relaxace.ic.cz e-mail:studiorelaxace@seznam.cz

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.

Priloha R — Navrhované vizitky

.Studio Relaxace tel.. 777 891 085
Pavlina Cizkova
kosmetika, manikira, barveni ras a oboct, depilace

Brandejsovo namésti 433/7, 165 00 Praha 6 www.studio-relaxace.ic.cz

.Studio Relaxace tel.: 776 157 057

Vladimira Cizkova
Masaze , pedikura, zabaly,cviceni

Brandejsovo namésti 433/7, 165 00 Praha 6 www.studio-relaxace.ic.cz

Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Priloha S — Navrhovana loga.

S TR gkl (S

RELAXACE
Zdroj: Zpracovano autorem, 2009.
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Priloha T - Dotaznik

Dotaznik

Marketingova komunikace studia Relaxace

Cilem tohoto Setieni je zjistit, jaké z nastroji marketingové komunikace nejvice plsobi na
spotiebitele pii vybeéru kosmetického salonu a zaroven zjistit spokojenost (nespokojenost) se
stavajicimi sluzbami. Touto cestou bych Vas chtéla pozadat o vypInéni nasledujiciho dotazniku,
ktery je nedilnou soucasti mé diplomové prace.

Dotaznik byl sestaven ve spolupraci s kosmetickym studiem Relaxace. Tato anketa je zcela
anonymni a uvedené udaje budou slouzit vyhradné pro studijni ucely.

Predem dekuji za Vasi ochotu a spolupraci.
Be. Lenka Zmatlikova
5. ro¢nik, Provozné ekonomickéa
fakulta
Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze

Pokud neni uvedeno jinak, zaSkrtnéte pouze jednu odpovéd.

Sekce A

I. Propagace

Znate kosmetické studio Relaxace?
Ano (postupte na sekci B)
Ne

oor-

no

Pokud byste se rozhodovala/a o navstévé kosmetického salonu, které
z nasledujicich nastroja byste si vybral/a pro zdroj Vasich informaci?
Internet (domovské www stranky)

Reference (znami, pratelé, aj.)

Telefonické spojeni se salonem

Informativni navstéva salonu

ooood

Navstévujete néjaky kosmeticky salon?
Ano (pokracujte, prosim, otazkou €. 5)
Ne

oo«

XVII



ooooo#

oooooooo¢e

oo

Z jakého duvodu nenavstévujete kosmeticky salon?

Vysoka cena

Nedostatek ¢asu

Nepotiebuji

Spatna zkugenost

TN L
=> postupte na sekci D

Jakym zpiisobem jste se o ném dozvédél/a?
Internet

Reference (znami, pratelé, aj.)

Casopis

Noviny

Suchdolsky obéznik

Plakat

Jsou Vam zasilany (poStovné ¢i elektronicky) aktualni informace
o poskytovanych sluzbach?

Ano

Ne

Maite mozZnost zakoupeni darkového poukazu na nékterou z poskytovanych sluzeb
Vaseho kosmetického studia?

Ano

Ne

=> postupte na sekci D

Sekce B

10.

ooooooono

Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o studiu Relaxace?
Internet

Reference (znami, pratelé, aj.)

Casopis

Noviny

Suchdolsky obéznik

Plakat

XVIII



11. Co Vas presvédcilo k navstéve studia a vyuziti poskytovanych sluzeb?

12. Byl/a jste obdarovan/a néjakym prezentem pri navstéve studia Relaxace?
O Ano
O Ne (pokradujte, prosim, otazkou ¢&. 14)

13. Jakou podobu mél zminény dar?

14. Vyuzil/a jste nékdy moZnost koupé darkového poukazu na nékterou
Z poskytovanych sluzeb?
O Ano (Pokracujte, prosim, otazkou &. 16)
O Ne

15. Z jakého duvodu jste tuto moZnost doposud nevyuzil/a?

Sluzby

16. Jak casto nav§tévujete studio Relaxace:
O Ctvrtletng
O Mésicne
O Tydne
O Denn¢

17. Jaké sluzby vyuZivate ve studiu Relaxace?
Prosim ocislujte své odpovedi (mozno vice odpovédi), podle intenzity jejich vyuzivani:
I=nejvice, 3= nejmén¢ .

P-shine

Slavnostni liceni
Depilace

Barveni fas a oboci
Parafinové zabaly na ruce
Zabaly proti celulitideé
Raselinové zabaly
Masaze klasické celkové i ¢astecné
Kosmetika

Manikara

Bankovani

OoOo000Oo0ooooo
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18.

21.

Reflexologii

Lymfodrenaze ruéni i pfistrojové
Wellness péce o nohy

Medova masaz

Masaz v diagnostickém kiesle
Cviceni Pilates

Fitness joga

oooooono

Jste spokojen/a s mnoZstvim poskytovanych sluzeb?
O Ano
O Ne

. O jaké sluzby byste nabidku rozsiril/a?

. Jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb?

O Ano velmi
O Spise ano
O Spise ne

O Ne viibec

Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb?
O Ano zcela

O Spise ano

O Spise ne

O Ne vibec

Sekce C

22. Ktery z uvedenych letaki Vas na prvni pohled zaujme?

23.

24. Je Vami zvoleny letak plnohodnotny z hlediska obsahu?

Kreativni ¢ast

O A
O B
Oc

Co Vas na ném zaujalo?
O Barevné poutavy

O Obsahuje fotografie
O Srozumitelny

O Citelny

D0 TG,

O Ano
O Ne (pokracujte, prosim, otizkou ¢. 25)

XX



V.

25. O jakou informaci byste letak doplnili?

26. Jaky z letaka by Vas presvédcil o navstéve?
O A
OB
Oc

27. Jaky letak by Vas rozhodné nepiesvédcil?
O A
OB
Oc

28. Z jakého divodu by Vas nepresveédcil?

Sekce D

Identifikacni adaje

29. Pohlavi:
O ena
O muz

30. Cisty p¥ijem:
O Do 14 000
O 14001- 20000
O 20001- 30000
O 30001- 40000
O vice nez 40 000

31. Vék:
O do24
O 25-35
O 36-45
O 46-59
O 60 avice

32. Pracovni zarazeni:
O Student

O Ugednik

O Zena/muZ v domacnosti
O Zena/muZ na mateiské
O Manazer

O Podnikatel

O Reditel

O Duchodce

O Nezaméstnany
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