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3. Charakteristika zvoleného podniku, analyza prvkd marketingového mixu.
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5. Realizace kvantitativniho vyzkumu.

6. Agregace ziskanych poznatkl a vlastni tvorba navrha.

7. Formalni dokonceni prace.
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Marketingovy mix

Abstrakt

Bakalatska prace je zaméfena na marketingovy mix ve vybraném podniku. Hlavnim
cilem je navrhnout feSeni, které povede ke zlepSeni stavajicitho marketingového mixu
vybrané spolecnosti — NEA Beauté s.r.o. Bakalaiskd prace je rozdélena na dvé hlavni
¢asti — teoretickd vychodiska a vlastni prace.

V teoretické Casti je vytvorena literarni reSerSe, ve které jsou vysvétleny pojmy
z oblasti marketingu. Literarni reSerSe vychdzi zodbornych publikaci ceskych a
zahrani¢nich autor zabyvajicich se danou problematikou. Poznatky, které byly ziskany
v teoretické Casti, jsou nasledné uplatnény i ve vlastni praci.

V ivodu praktické ¢asti je charakteristika vybraného podniku. V dal$i casti je
provedena analyza soucasného stavu slozek marketingového mixu spolecnosti. Jsou zde
podrobné popsany jednotlivé nastroje — produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, materialni
prostiedi a procesy. V praktické ¢asti je dale provedena analyza konkurentii. Z vyhodnoceni
vysledkl dotaznikového Setfeni jsou navrzena opatieni na zlepSeni efektivnosti sou¢asného

marketingového mixu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, cena, produkt, distribuce, propagace,

dotaznikové Setfeni



Marketing mix

Abstract

The bachelor thesis analyses marketing mix in a selected enterprise. The aim is to
propose a strategy that will lead to improvement of the present marketing mix in a selected
enterprise — NEA Beauté s.r.o. The work is divided into two parts — theoretical and practical.

In the theoretical part the author defines terminology in the field of marketing mix
based on a literature review. The review is based on expert publications of Czech and foreign
authors specializing on the issues of marketing mix.

The practical part opens with the description of the selected enterprise and continues
with the analysis of the present state of its marketing mix. The individual tools are described
in detail — product, price, promotion, distribution, people, p — hysical evidence and processes.
An analysis of business competitors is also included in the practical part. A new strategy for
the improvement of the efficiency of the present marketing mix is proposed based on the

results of a questionnaire survey.

Keywords: marketing, marketing mix, price, product, distribution, promotion, questionnaire

survey
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1 Uvod

Philip Kotler
, Naucit se zdakladium marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky

bohuzel zabere cely zZivot. “ (Karlicek, 2013, s. 8)

Marketing je v soucasné dob€ vyznamnym procesem v obchodni a podnikatelské sfére
po celém svété. Tento proces je predevsim zalozen na vztahu spolecnosti se zdkaznikem.
Vétsina lidi mé tento pojem v podvédomi, malokdo ho vsak dokaze spravné definovat.

Marketing jako disciplina existoval uz v davnych dobach. Jeho cilem bylo piedev§im
presvedcit zakaznika o vyhodnosti nabizeného zbozi ¢i sluzby a nasledné mu tento produkt
prodat. Obchodnici se pfili§ nezaméfovali na uspokojeni potieb zdkaznika. Obchod dfive
fungoval na bazi barteru, tzn. sménného obchodu, kdy dochdzelo k vyméné zbozi nebo
sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby, bez pouziti penéz. Postupem let se vSak marketing
zdokonaloval, vyvijel a ménil. DileZitou roli zacal marketing plnit v dobé, kdy lidé zacali
za zbozi ¢i sluzby platit a vzniklo tak konkuren¢ni obchodni prostiedi.

V soucasné dob¢ je kladen diiraz pfedev§im na uspokojeni potieb zdkaznikii. Marketing
se stal nezbytnou soucasti strategie pro uspesné ptisobeni podniku na trhu, jeho cilem je
dosahovat zisku.

Finan¢ni Gspéch firmy mnohokrat zavisi na marketingovych schopnostech podniku.
Neodmyslitelnou soucésti marketingu je také marketingovy mix, ktery bude dale definovan

v literarni reSersi bakalaiské prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout feSeni, které povede ke zlepSeni
stavajiciho marketingového mixu vybrané spole¢nosti — NEA Beauté s.r.o.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je vytvoreni literarni reSerSe, ve které budou definovany
pojmy z oblasti marketingu. Dil¢im cilem praktické ¢asti je analyza soucasného stavu slozek

marketingového mixu ve vybrané spolecnosti a analyza konkurenti.

2.2 Metodika

Metodika se skladd zpiedem stanovenych postupl, na zdkladé, kterych bude
systematicky vytvofena bakalarskd prace. Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti —

teoreticka Cast a vlastni prace.

2.2.1 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti bakalarské prace bude zpracovana literarni reSerSe, kterd se bude
zabyvat problematikou z oblasti marketingu. Teoretickd ¢ast bude rozdé€lena na tfi hlavni
celky — charakteristika marketingu, marketingovy mix a marketing sluZzeb. Informace
v literarni resers$i budou Cerpany z Ceské a cizojazyéné odborné literatury zabyvajici se

danou problematikou.

2.2.2 Vlastni prace

Na literarni reSersi bude navazovat vlastni prace, kterd bude zpracovéna na zakladé¢
vysledkli vlastniho empirického Setfeni z kvantitativniho vyzkumu. V praktické c¢asti
bakalatské prace bude ptedstaven a charakterizovan vybrany podnik. Dale zde budou
podrobné rozebrany jednotlivé slozky soucasného marketingového mixu spolecnosti.
Soucasti vlastni prace bude zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku a analyza
konkurentd. Informace budou ziskany a nasledné zpracovany na zékladé¢ dotaznikového
Setfeni, vzdjemné komunikace s vedenim podniku a metodou pozorovani. Navrhy na
zlepSeni soucasného stavu slozek marketingového mixu spolecnosti budou zpracovany na

zaklad¢ vyhodnoceni ziskanych dat.
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Dotaznikové Setieni

Marketingovy vyzkum a sbér dat bude proveden formou piimého dotazovéani. Data
budou ziskana prostfednictvim dotazniku, ktery bude vytvofen v programu Microsoft Word
a nasledné bude umistén 1 na webové strance www.vyplnto.cz. Dotaznik bude predkladan
respondentlim v tisténé a elektronické podobé a bude urcen pro zédkazniky kosmetického
salonu NEA Beauté a zaroveil pro respondenty, ktefi nemaji se zminénym salonem
zkuSenost a navstévuji jind kosmeticka studia. Dotaznik bude obsahovat uvodni text, ve
kterém budou respondenti sezndmeni s cilem vyzkumu a zarovein budou pozadani o
vyplnéni. Déale jim bude sdélen zplsob, jakym maji otdzky vyplnit a také, Ze se jednd o
anonymni dotaznikové Setfeni, které bude slouzit ke zpracovani bakaléaiské prace.

Celkovy dojem dotazniku bude pfizpiisoben tak, aby byl na prvni pohled zajimavy a
upoutal pozornost respondenta. Foret (2012, s. 41) uvadi, ze jde o celkovy vjem — format
dotazniku, Giprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Dotaznik by mél respondenta pfimeét
k tomu, aby vénoval vypliiovani sviij Cas a mél zajem se dotazy zabyvat.

Dotaznik bude obsahovat otazky oteviené, uzaviené i polouzaviené. Zacatek dotazniku
budou tvofit sociodemografické otazky, které budou pro vSechny respondenty totozné. Dalsi
otazka roztiidi dotazované na dvé skupiny. Prvni skupinu budou tvofit ti, ktefi navstévuji
kosmeticky salon NEA Beauté a druhou skupinou budou ti respondenti, ktefi navstévuji jiné
kosmetické salony. Dalsi otazky budou bezprostiedné souviset s problémem vyzkumu.
Vsechny otazky budou ocislovany a u kazdé z nich bude napsana instrukce k vyplnéni.
Nejvhodnéjsi odpoved budou dotazovani oznacovat kiizkem. U otevienych otazek bude mit
respondent k dispozici dostateCny prostor pro doplnéni vlastni odpovédi. U uzavienych
dichotomickych otdzek budou dotazovani vybirat odpovédi, které nabizeji pouze dvé
moznosti (muz — Zena, ano — ne). Dale budou v dotazniku uzaviené otazky vybérové, u
kterych bude mozné vybrat pouze jednu variantu a vyctové otdzky s moznosti vybéru
nékolika variant. Pfed distribuovanim dotazniku bude provedena pilotdz, na zéklad¢, které
bude ovéfena srozumitelnost a spravnost formulace otazek. Dotaznikové Setfeni bude

ptedlozeno minimalné 100 respondentim.
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3 Teoreticka vychodiska

Literarni reSerSe bakalarské prace bude slouzit jako podklad pro zpracovani a nasledné
zhodnoceni marketingového mixu vybraného podniku v praktické Casti prace. Literarni
pfehled se bude zaméfovat na vysvétleni pojmu marketing z pohledu vyznamnych
odbornikti. V teoretické ¢asti prace budou dale podrobné specifikovany jednotlivé slozky

marketingového mixu a marketing sluzeb.

3.1 Marketing

V odborné literatuie 1ze nalézt velké mnozstvi definic slova marketing. Kazda z nich
vSak vytvaii trochu odli$ny pohled na dané téma.
Karlicek (2013, s. 16) konstatuje, zZe ,,neni mnoho pojmii, které by vyvolavaly natolik

protichiidné emoce a predstavy, jako je tomu u slova marketing®.

Dle Barcika (2013, s. 11) si Ize pod pojmem marketing vylozit mnoho riiznych vykladi.
wJinak mu rozumi laicka verejnost, jinak studenti ekonomickych oborii, odlisné jej pak
chapou specialisté a odbornici.*

Je tedy dulezit¢ zde nastinit nékolik zdkladnich predstav a definic svétové

nejvyznamnéjs$ich odbornikl z oblasti marketingu.

Vyznamny odbornik na marketing Philip Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.*
marketingu je uspokojovani potieb ziskové.

Foret (2008, s. 8) konstatuje, Ze se spolec¢nosti snazi zvysit pravdépodobnost uspéchu
na trhu a dosazeni firemnich cili pomoci marketingovych nastrojii a postupti.

Dalsi definici uvadi Jakubikova (2013, s. 14). ,,Jednoduse miizeme 7ici, Ze marketing je
umeni videt svet ocima zakaznikii — nebot zakaznik je ten, kdo ,,nas “ (firmy, organizace atd.)

Zivi.
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Karlicek (2013, s. 17— 18) zmifiuje, ze mnohdy lidé, a to nejen laici, zaménuji marketing
s n&¢im, co je ve skutecnosti pouze jeho soucasti. Marketing je mnohem komplexnéjsi pojem
a je velmi dualezité nezaménovat ho s reklamou, prodejem ¢i nejriznéjSimi akcemi na jeho
podporu. Dale uvadi obecnéji formulovanou definici, kterd tikd, Ze marketing miizeme
definovat jako podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje z4jmy firmy a jejich zakaznika. Kotler
a Armstrong (2004, s. 29) také uvadi tvrzeni, ze zdkladem marketingu je vytvafreni hodnot
pro zékaznika a nasledné uspokojovani jeho potfeb. S timto tvrzenim se ztotoziuje i
Bouckova (2003, s. 3), kterd uvadi, ze ,klicovym bodem kazdé marketingové uvahy,

a nasledné i marketingového rozhodnuti, by mél byt zakaznik.*

3.1.1 Zakaznik

wZakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na nem zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas,
komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. “ (Spacil, 2003, s.17)

Pro uspéch podnikil na soucasném narocném trhu je rozhodujici orientace na stavajici i
potencionalni zékazniky, méli by je pfesvédCit o tom, Ze jsou lepsi nez konkurence a udrzet
si je. V zajmu spolecnosti je usilovat o to, aby ziskaly co nejvice zdkazniki a to tak, Ze jim
budou poskytovat vétsi hodnotu. Cilem podniki je uspokojovani stalych zakazniki
a ziskavani novych zakaznikl. K uspokojeni je tfeba znat jejich pfani a potieby, které
podniky zjistuji na zaklad€ analyzy spotiebitelll a jejich chovani. Firmy ptedpokladaji, ze
na trhu nemohou prodat své vyrobky se ziskem vSem, jelikoz existuje mnoho zakaznikl
s rozdilnymi potfebami. Kazda firma musi roz¢lenit trh do segmenti a zpracovat strategii,
jak prodavat vyrobky se ziskem vybranym skupinam lépe nez konkuren¢ni podniky (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 103).

Ali (2003, s. 12) se s timto tvrzenim ztotoziiuje a konstatuje, ze klicem k zisku jsou
kvalitni informace o zakaznikovi. Spole¢nosti by mély na zaklad¢ informaci, které ziskaji,
zpracovat piesny obraz o tom, kdo jsou jejich zakaznici. Sbérem a zpracovanim dat ziskaji
zakaznicky profil, na jehoz zéklad¢ identifikuji jednotlivé skupiny zakaznikd, kterym mohou
nasledné vyrobky a sluzby pfizpiisobit dle jejich potieb a pfani.

Stejné¢ jako firmy zjistuji informace o zdkaznicich, tak i zdkaznici vyhleddvaji
informace o firmach. Vznika tak vzdjemny vztah, ktery je ve spolecnostech organizovan

oddélenim CRM — Customer Relationship management. Cilem CRM je fizeni vztahi se
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zakazniky, budovéani a posilovani jejich divéry a loajality k obchodni znacce a také k

nabizenym produktim ¢i sluzbam (Mullin, Cummins, 2008, s. 16).

Zakladnim vychodiskem soufasného chapani rozhodovani a ndkupniho chovani
zakaznikt je potieba. Foret (2008, s. 83) uvadi, ze potiebu zakaznika lze vysvétlit jako pocit
nedostatku, jednd se o rozpor mezi momentdlnim stavem a lidskym ocekavanim. Po
uspokojeni potieby prestavd byt podnétem k jednani a ztrdci svlij motivacni efekt.
Prostfednictvim marketingové komunikace se u zdkaznikd vytvaii stdle nova pfani a
potieby.

Nékupni chovani a rozhodovani zakaznikl 1ze popsat jako proces nasledujicich krokt
(Foret, 2008, s. 83):

e identifikace problému nebo potieby;
e sbér informaci o nabidce na trhu;

e vyhodnoceni ziskanych informaci;

e rozhodnuti a nasledna koupé;

e hodnoceni po nédkupu, zpétna vazba.

vvvvvv

faktor marketingového mikroprostiedi, ke kazdému znich je tfeba pfistupovat jinym
zptisobem. Nakupni chovani soucasnych a potencionélnich zdkazniki se muize lisit, proto je

tieba brat v uvahu segmentaci trhu.

3.1.2 Segmentace trhu

Segmentace umoziuje firmam rozdélit rozsahly trh na jednotlivé skupiny kupujicich
s odliSnymi potiebami a charakteristickym chovanim. Podniky mohou snaze a efektivnéji
ptizptisobit produkty a sluzby podle definovanych potfeb segmentli uvadi Kotler
a Armstrong (2004, s. 326).

Foret (2003, s. 97) se stimto tvrzenim ztotoziiuje a konstatuje, Ze nelze uspokojit
vSechny pozadavky zdkaznikl a potencionalniho trhu. Lidé se navzajem odlisuji stejné jako
jejich potfeby a zajmy. Jednotlivé segmenty jsou navzdjem odlisné v mnoha
smérech — chovani, nazory, preference, kupni sila atd. Vyrobci a prodejci trh segmentuyji, tj.
rozdéluji na mensi skupiny, které jsou charakteristické podobnymi pozadavky a potfebami,

aby byli schopni je snadnéji obsluhovat.
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Bouckova (2003, s. 122) se shoduje s ndzory Kotlera a Armstronga (2004, s. 327), ze
segmentaci trhu provadi kazdy podnik na riznych urovnich. V ptipadé, ze se firma rozhodne
orientovat na danou skupinu zakaznikd jedna se o cileny (diferencovany) marketing.
Pokud se podnik nezabyva vybérem cilového trhu jedna se o marketing hromadny

(nediferencovany).

e Cileny marketing — je zaloZen na respektovani rozdilnych pozadavkii a potieb
zakaznik. Mze mit koncentrovanou formu, coZ znamena zaméteni spole¢nosti na
jeden ¢i nékolik segmentt. Koncentrovany marketing ptinasi vyhodu specializace.
Diferencovany marketing pfedstavuje orientaci na vSechny vyznamné segmenty,

kazdy z nich mé vzdy samostatny marketingovy mix (Bouckova, 2003, s. 122).

Segmentaci trhu lze provadét podle nésledujicich hledisek (Foret, 2003, s. 98):
o geografické — trh je rozd¢len na izemni celky, napt. obce, regiony, zemé apod.;
o demografické — zékaznici jsou rozdélovani do kategorii podle v€ku, pohlavi,
vyse ptijmil, vzdélani atd.;
e psychologické — rozdéleni dle piislusnosti do urcitych spole¢enskych skupin;
e behaviordlni — segmentace zakaznikll podle chovani, napt. dle loajality vici

znacce.

¢ Hromadny marketing — spolecnosti se zaméfuji na trh jako na celek, nezabyvaji se
vybérem cilového segmentu. Hromadny zpiisob distribuce vyrobklli a jejich
propagace byly bézné predevSim v minulém stoleti. Tento pfistup lze vyuzit na
nenasyceném trhu u velkych vyrobcl spotfebniho zbozi uvadi Foret (2003, s. 99).
Této strategie vyuzival a symbolem pro tento druh reklamy se stal americky
podnikatel a prikopnik automobilového primyslu Henry Ford, ktery nabizel vSem
zakaznikim stejny model automobilu znamy jako Ford T (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 327).
Kotler (2005, s. 37) konstatuje, ze velké mnozstvi spolecnosti stale vyuziva
hromadny marketing. Dikazem je spolecnost Coca-Cola nebo McDonald’s, které se

snazi své vyrobky prodat vS§em prostfednictvim hromadné reklamy.
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3.2 Koncepce marketingového mixu

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,.soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firme umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu.

Autor dale uvadi, ze prostfednictvim ndstrojii marketingového mixu miize marketing
ovliviiovat trzby v daném podniku (Kotler, 2003, s. 69).

Zamazalova (2009, s. 39) vymezuje marketingovy mix jako soubor vnitinich faktort
podniku, které napoméhaji ovliviiovat chovani spotiebitel. Efektivni funkci
marketingového mixu lze pfedpokladat v ptipadé, Ze jsou jeho jednotlivé nastroje vzajemné
kombinovany a harmonizovéany s ohledem na vnégj$i okoli, tj. trh.
marketingového fizeni. Obsahuje informace, které mohou rozhodovat o uspé$nosti firmy na
trhu, tzn. vSe zasadni, s ¢im se podnik pozdéji prezentuje zdkazniklim. Dale konstatuje, Ze
pomoci marketingového mixu mohou podniky dosahovat svych marketingovych cila. Kazda
organizace mé rozdilné moznosti, pomoci kterych marketingovy mix sestavuje a lze jej
relativné snadno ménit. Autor se ztotoznuje s vySe uvedenymi nazory Kotlera a Zamazalové.
Konstatuje, ze pii vytvareni marketingového mixu je nezbytné, respektovat vzajemné
propojeni mezi jednotlivymi prvky. Jejich sprdvna a vyvazenad kombinace pak vede k
uspéSnému  vysledku. Nelze tedy fict, Zze by dil¢i zmény jednotlivych polozek
marketingového mixu vedly ke zlepSeni kone¢ného vysledku, spiSe naopak (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003, s. 53).

Koncept marketingového mixu se poprvé objevil vroce 1960. Navrhl ho kanadsky
profesor Edmund J. McCarthy (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 19).

Kotler a Keller (2013, s. 55) zminuji, ze ,,McCarthy klasifikoval nejriiznéjsi
marketingové aktivity do ctyr Sirokych kategorii ndastroju marketingového mixu, které
oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena, distribuce a komunikace.*

Kotler a Armstrong (2004, s. 106) popisuji slozky marketingového mixu jako néstroj,
ktery napoméha podniku vzbudit poptavku po vyrobku. Nasledné pak uvadi, Zze
marketingovy mix slouZzi jako prostfedek, pomoci kterého je mozné ovlivnit trzby v podniku.

Tyto slozky byly déle klasifikovany do CEtyf skupin — vyrobek, cena, distribuce a
propagace (Kotler, 2003, s. 69). Tento model oznaovany jako ,4P“ je odvozen od

pocatecnich nazvl anglickych slov price, product, place a promotion (Smith, 2000, s. 5).
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Nutno zminit, ze zdkladni model ,,4P* se pouziva pro jednoduchost a strucnost. Ve
skutecnosti vSak marketingovych aktiv, které plni funkci formovéni nabidky, existuje vice.
Miuzeme hovofit o modelech rozsifenych o dalsi P naptiklad 5P, 7P (Zamazalova, 2009,
s. 22).

Barc¢ik (2013, s. 24) uvadi, ze k zdkladnimu modelu ,,4P* se postupem casu piidal dalsi
parametr v podob& patého P. Model marketingové mixu ,,5P“ je rozsifen o slozku lidé
z anglického slova ,,People®. Konstatuje, Ze tato proménna vznikla jako reakce na velmi
podstatnou roli lidského faktoru v oblasti marketingového mixu. Soucasni odbornici na
marketing vSak uvadi i model marketingového mixu v podobé 7P. Tento model je
charakteristicky pro marketing sluzeb, je rozsifen o dalsi tfi proménné — lidé¢ (People),
materidlni prostfedi (P-hysical evidence) a procesy (P-rocess). Za materidlni prostiedi
mizeme povazovat vzhled, tedy materidlni stranku produktu, jako je napiiklad obal. Do
oblasti materidlniho prostfedi se miize déle fadit uniforma zaméstnancti, vybaveni kancelare,
aj. Pod pojmem procesy si 1ze piedstavit ¢innosti, které probihaji pfedevsim v sektoru sluzeb
(harmonogramy, postupy, rutinni Cinnosti). Obrazek 1 znazoriiuje jednotlivé ndstroje

marketingového mixu 4P.

Obriazek 1 — Nastroje marketingového mixu

Marketingovy
mix

Distribuce
Proqut pokryti
rozmanitost sortiment
kvalita lokality
design zasoby
vlastnosti doprava
znacka
baleni Cena Propagace
velikosti cenikova cena podpora prodeje
sluzby slevy reklama
zéruky srazky prodejni sily
doba splatnosti public relations
platebni podminky ptimy marketing

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 56 vlastni zpracovani
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3.2.1 Produkt

vvvvvv

Predstavuje to, co chceme na trhu sménit, tedy prodat. Na trhu Ize nalézt produkty v podobé
jak hmotnych, tak i nehmotnych pfedmétti. Pod pojmem produkt je mozné si v marketingu
predstavit cokoli, co slouzi k uspokojovani konkrétni lidské potreby a ptani. Neni pravidlem,
ze by produkty musely byt pouze fyzické predméty. Mohou to byt i sluzby, osoby,
organizace, mista, kulturni dila a mnoho dal§ich hmotnych i nehmotnych véci. Americka
marketingova asociace vysvétluje, ze za ,,produkt je povazovano to, co Ize na trhu nabidnout
k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani, anebo ke spotrebe, tj. vse, co se vyznacuje
schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdakaznikii.*

Trucka (2013, s. 34) se s timto nazorem ztotoziuje a dopliiuje, Ze smyslem smény
v trznim prostiedi je vytvafeni zisku, ktery je nezbytny pro dalsi rozvoj podniku. Za
podstatné povazuje porozuméni trhu a zédkazniklim, ptedevsim jejich potiebdm a pranim.
Podstatné je, aby byl podnik schopen ptedpokladat, jak budou zékaznici i konkurence
reagovat na jeho Cinnosti. Autor objasiiuje, Ze produkt je zavisly na prostfedi a je utvaren
trhem, jeho zdkonitostmi a v prvni fad€ potiebami spottebitelt. Nelze tedy fict, ze by produkt
existoval sdm o sobé.

S timto tvrzenim se ztotoziiuje i Bouckova (2003, s. 38). Uvadi, Ze produkt je chapan
v marketingu mnohem diferencovanéji. Lze jej povazovat za objekt podnikatelské 1
nepodnikatelské ¢innosti, tedy vSe, co lze prodat a také koupit. Produkty vsak predstavuji i
nominalni statky, tzn. penize, cenné papiry, telefonni karty atd. Podstatnym tukolem
marketingu je ziskat ptehled o tom, které¢ vlastnosti produktu motivuji spotiebitele ke koupi,
s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Jelikoz o tom, co bude podnik vyrabét nerozhoduje
on sam, ale spotiebitelé.

Totalni vyrobek byva zndzoriovan mnoha zplsoby, nejznaméjsim je vSak Kotlertiv
pfistup, ktery je zobrazen na obrazku 2. Produkt obsahuje 3 zakladni Grovné — jadro, redlny

(vlastni) produkt a posledni vrstvu tvoii rozsifeny produkt (Foret, 2008, s. 87).
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Obrazek 2 — Zakladni urovné produktu

REALNY PRODUKT

ROZSIRENY PRODUKT

Zdroj: Foret, 2008, s. 87, vlastni zpracovani

Jadro produktu — tvoii zakladni (vnitini) vrstvu vyrobku ¢i sluzby. Tato vrstva
zahrnuje zakladni funkce, kvili kterym si zdkaznik dany produkt ¢i sluzbu kupuje
(Kotler, Armstrong 2004, s. 384). Jadro promité ptedevsim hlavni uzitek a hodnotu,
které produkt poskytuje spotiebiteli, nasledné piindsi feSeni jeho problému
(Foret, 2008, s. 87).

Realny (vlastni) produkt — pfedstavuje predev§im urovenl kvality, kterd spolecné
s funkcemi, designem, nazvem znacky, balenim, dopliiky a dalSimi atributy zajist'uje
zakladni piinosy produktu. Kvalita vyrobku vytvaii zpisobilost k plnéni
pozadovanych funkci (Foret, 2008, s. 88).

Rozsireny produkt — dodava jadru produktu zajimavost a hodnotu pro spotiebitele.
Ptedstavuje povrchovou servisni vrstvu, jednd se o doplikové sluzby — doprava
k zdkaznikovi, instalace a nasledné uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace,
pfipadné opravy a udrzba a dalsi sluzby jako jsou zéaruky, Gvéry a platebni
podminky, postupy pro feSeni stiznosti a reklamace (De Pelsmacker, Geuens, Van

Den Bergh, 2010, s. 24; Foret, 2008, s. 89).
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Zivotni cyklus produktu

., Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen na trhu se
udrzet a byt prodavin za prijatelnych marketingovych podminek.* Zivotnost vyrobku je
vyjadiena na zakladé¢ sledovani zivotniho cyklu produktu. Zavislost mezi objemem prodeje
vyrobku a ¢asem je vyjadfena prostiednictvim zivotniho cyklu (Foret, Prochazka, Urbanek,
2003, s. 117).

Foret (2008, s. 90) dale uvadi, Ze zivotni cyklus je obvykle rozdélen na ¢tyfii Casti:

e Faze zavadéni — okamzik, kdy je novy produkt uveden na trh, snahou je ziskat na
trhu pevné misto. Lze piredpokladat mozné riziko, jelikoz zakaznici produkt neznaji
a nemaji s nim zZadné zkuSenosti. Pfedpoklada se také, Ze objem prodeje bude maly
a bude rtst pomalu, uvadi Theodore Levitt (Kermally, 2006, s. 32). Podnik v této
fazi neocekava vysoké piijmy, zisk je témet nulovy. Objevuje se zde vysoky podil
vydajl na propagaci. Novy produkt je potieba stale zdokonalovat, odstrafiovat nove
se vyskytujici nedostatky a piipadné zavady, dale je nutné vyladit vyrobni

technologii a spolupraci s dodavateli 1 odbérateli (Foret, 2008, s. 90).

e Faze rustu — stoupd zajem zakaznikl o produkt, dochézi k riistu objemu prodeje a
s tim souvisi i riist trzeb. Produkt jiz ziskal na trhu svou pozici. V trznim prostredi
zacina pusobit konkurencni prodej, podobné produkty jsou nabizeny za nizsi cenu

(Foret, 2008, s. 90).

e Faze zralosti — objem trzeb a prodeje dosdhl moZzného maxima. Tato faze je
rozhodujici pro komeréni prosperitu podniku. Investice na propagaci jsou
minimdlni, ceny jsou téméf v totozné urovni jako ceny konkurence. Trzby jsou
stabilizovany z divodu plnohodnotného akceptovani vyrobku na trhu. Vyrobni
naklady klesaji, na trhu se za¢inaji objevovat plagidty, které konkurence nabizi za
nizsi ceny. Z tohoto divodu dochazi ke zleviiovani produktu, ktery je pfistupnéjsi

pro dalsi segmenty (Foret, 2008, s. 90).

e Faze upadku — zdjem o produkt ze strany zdkaznikli zacina klesat, tim padem
dochazi k poklesu odbytu a prodeje. Na trhu jsou pfedstavovany nové a Castokrat
lepsi produkty. Reklama zde jiz nehraje Zadnou roli, produkt by se m¢l z trhu pomalu

vyprodavat a spolecnost by méla na trh uvést ,,novinku* (Foret, 2008, s. 90).

Jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu jsou znazornény na obrazku 3.
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Obrazek 3 — Priubéh Zivotniho cyklu produktu

VAN
Objem Zavedeni Riist Zralost Upadek
prodeje
7isk
Prodej
Zisk
Cas

Zdroj: Foret, 2008, s. 90, vlastni zpracovani

Zivotni cyklus nemusi byt u kazdého vyrobku &i sluzby stejny, vysvétluje Kotler a
Armstrong (2004, s. 463). Neni pravidlem, Ze by kazdy produkt po uvedeni na trh musel byt
uspésny, nékteré vyrobky mohou pretrvavat ve fazi zralosti dlouhodob¢ a jiné mohou byt
thned netspésné. V nékterych piipadech nastava faze tipadku a nasledné se produkt mtize
dostat do faze rlistu prostiednictvim intenzivni propagace nebo pomoci lep§iho umisténi na

trhu.

3.2.2 Cena

Cena vyjadifuje v marketingovém mixu pozadovanou hodnotu za nabizeny produkt.
Obvykle je vyjadfenim sménné hodnoty, ve vétSin€ piipadii je vyjadiena v penézni
¢astce (Foret, 2008, s. 95).

Cena predstavuje rozhodujici parametr marketingového mixu. Spravné by méla byt
stanovena tak, aby spotfebitelé kupovali vyrobek v dostateném objemu a aby ptinasela
podniku zisk. Cena a kvalita produktu maji byt vyrovnané. Odpovidajici cena za kvalitni
zboZi je spravedliva. To vSak neznamend, Ze musi byt vyhradné nizka, vysvétluje Ali (2003,
s. 9). Pokud vyrobci stanovi pfili§ nizkou cenu za produkt, zékaznici si mohou myslet, Ze je

to na ukor kvality.
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Jedingym komponentem marketingového mixu, ktery pfina$i podniku zisk, je cena.
Slozky, jako jsou produkt, distribuce a propagace, vyjadiuji pro firmu naopak vydaje.
Stanoveni spravné ceny je nejpodstatnéj$im a klicovym krokem manazerského rozhodovani.

Mnoho firem vSak tento krok zanedbava uvadi Foret (2008, s. 95).

Stanoveni ceny

Dle Aliho (2003, s. 10) je cena nejvariabilngjsi slozkou celého marketingového mixu.
Proto ji 1ze ménit jednoduse a rychle. Zisk podniku ovSem zalezi na tom, zda si ji stanovi
spravn¢. Jestlize firma prodava produkty za nizké ceny, pak je hranice rentability omezena
a prodejci se musi spoléhat na to, Ze spotiebitelé budou nakupovat ve velkém objemu. Za
podstatné povazuje sledovani cen konkurence, aby m¢l podnik povédomi o cendch na trhu.
Hodnotu, za kterou bude nabizen produkt na trhu, uruje nabidka a poptavka. Radi vSak, aby
se podniky fidily heslem ,,ani lacino, ani draho*.

S jeho nazorem se ztotoziiuje Foret (2008, s. 95) ktery uvadi, Ze se cena vymezuje
ojedinélou flexibilitou a 1ze ji snadno zmeénit, staci se na ni pouze domluvit se zakaznikem
na misté. K spradvnému urceni ceny je potieba, aby podnik provedl racionalni propocty. M¢l
by byt také schopen predvidat budouci reakci zdkaznikii a samoziejmé i konkurence. Casté
chybovani pfi stanoveni spravné ceny vidi v tom, Ze podniky mnohokrat fesi pouze spocteni

nakladi, ale nedokazi dostatecné v€as reagovat na zmény, které na trhu probihaji.
Zakladni metody stanoveni ceny:

e Nikladové orientovana cena — tento zpiisob je nejcastéjSim a nejpouzivanéj$im,
podnik vyc¢isluje ndklady na vyrobu a distribuci produktu prostfednictvim
kalkula¢nich postupt. Tento zplisob stanoveni ceny se vymezuje jednoduchosti a
pomérné snadnou dostupnosti podkladovych informaci pro jeji vypocet (Foret,
2008, s. 95). S timto tvrzenim se ztotoziuji i Kotler a Armstrong (2004, s. 497), kteti
uvadi, ze jde o nejjednodussi metodu. Jedna se o stanoveni ceny ptirazkou, jelikoz
se k vyrobnim nékladlim pfipocte ur¢itd marze. Tato marze predstavuje rozdil mezi
prodejni cenou a naklady. Proces vytvoreni ndkladové orientované ceny je zobrazen

na obrazku 4.
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Obrazek 4 — Nakladové orientovana cena

Produkt >> Néklady >> Hodnota >> Zékaznici>

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004, s. 500, vlastni zpracovani

Poptavkové orientovana cena — tuto metodu stanoveni ceny zacinaji firmy stale
vice pouzivat. Podstatou hodnotové orientované tvorby cen je zaméfeni se na
vnimani ceny spotiebitelem. Cena se tvoii na podkladech ziskanych analyzou potieb
zdkaznika. Firma tedy ur¢i cenu na zdkladé vnimané hodnoty produktu
spotiebitelem. Tato cena se vytvafi spolecné s dal§imi komponenty marketingového
mixu diive, nez je marketingovy program vytvoren (Kotler, Armstrong, 2004, s.
500). Proces vytvoteni poptavkové (hodnotove) orientované ceny je zndzornén na

obrazku 5.

Obrazek 5 — Poptavkové orientovana cena

Zakaznici >> Hodnota >> Néklady >> Produkt >

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 500, vlastni zpracovani

Konkuren¢né orientovana cena — podnik k urceni ceny produktu vyuziva ceny
konkurenénich vyrobcti. Cena miize byt srovnatelna s cenou konkurence, pokud ma
podnik produkty, které jsou srovnatelné s konkurenénimi produkty konstatuje
Foret (2008, s. 96). V piipad¢ konkurencné orientované ceny neni vénovana pftilis
velkd pozornost ndkladim a poptavce. Podnik miize stanovit cenu produktu nizsi,

vyssi nebo stejnou jako konkurence (Kotler, Armstrong, 2004, s. 504).

3.2.3 Propagace

Propagace patii jednozna¢né¢ mezi neodmyslitelnou slozku marketingového mixu, pti

vysloveni slova marketing se véts$in¢ lidi vybavi pravé reklama, kterd je jednou ze soucasti

nastroji propagace. Prostfednictvim propagace se podniku naskytuje moznost sdilet se

zdkazniky, obchodnimi partnery i1 klicovou vefejnosti dulezit¢é informace o svych

produktech, cendch a mistech prodeje. Propagace se Casto vyskytuje také pod pojmem

,,komunika¢ni mix“ (Foret, 2008, s. 113)
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Tomek a Vavrova (2011, s. 242) uvadi mozné déleni komunika¢niho mixu nasledovné:

Reklama

vvvvvv

zpiisob komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem — subjekty oslovuji stavajici i
potencionalni zdkazniky prostiednictvim rznych medii. Cilem je informovat zékazniky o
produktu a dale také o uzite¢nosti vyrobku, sluzby ¢i myslenky (Ptikrylové a kolektiv,
2019, s. 74).

S reklamou se setkdvame témét kazdy den, konstatuje Prochdzka a Urbanek (2003,
s. 156), tvofi nedilnou soucdst bézného zivota, predstavuje placenou neosobni formu
propagace vyrobku. Prostfednictvim reklamy mohou podniky ovliviiovat nakupni chovani a
rozhodovéani mnoha spotiebitelti v kratkém ¢asovém obdobi na Sirokém uzemi. Podniky
vyuzivaji reklamu k ptesvédCeni zdkaznikti ke koupi jejich produktd ¢i sluzeb pred
konkuren¢nimi vyrobky.

Reklama se vyskytuje v mnoha formach, délime ji dle sd€lovacich prostfedkl

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 21):

o tiskova reklama — setkdvame se s ni v novindch a ¢asopisech ve form¢ inzeratt;

e televizni spoty;

e rozhlasové spoty;

e reklama v kinech;

e venkovni reklama — billboardy, reklama na budovéch, svételné vitriny na zastavkach

hromadné dopravy;

e pohybliva reklama — na dopravnich prostfedcich.

Vysekalova a Mike§ (2007, s. 14) konstatuji, Ze reklamu podniky nepouzivaji
k pfesvédCeni zdkaznika o nékupu, jelikoz se jednd o proces, ktery je finan¢né naro¢ny a
malo U¢inny. Jednd se o komunikaci s obchodnim zdmérem. Dle autort je hlavni funkci
reklamy sdileni informaci se zakazniky o tom, Ze nabizeji produkt ¢i sluzbu, kterd by mohla

nasledné uspokojit jejich ptani a potieby.
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Podpora prodeje

Piedstavuje komunikacni ¢innosti a slouzi jako motiva¢ni nastroj, jehoz hlavni funkci
je zlepSeni upadajiciho prodeje a dale také vyzyva zakazniky k ndkupu produkti ¢i sluzeb.
Jedna se o nejucinnéjsi ndstroj propagace. Nabizeny produkt ¢i sluzba by se tak mél stat pro
zdkaznika atraktivnéj$i a dostupnéj$i. Podpora prodeje je zalezitost kratkodobého
charakteru, jelikoZ je finanéné naro¢na, podnik dava zdkaznikovi ,,néco zdarma*. Umoziuje
ziskat zakazniky od konkurence (Foret, 2008, s. 114).

Podporu prodeje lze charakterizovat jako Casov€ omezeny plan, jehoz cilem je
dosahovat vétsiho objemu prodeje a nabidnout zdkaznikim atraktivnéjsi zbozi. Tento zptsob
komunikace vyzaduje aktivni spoluucast zdkaznikli v jejich ndkupnim chovéni (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003, s. 158).

Mezi zakladni nastroje podpory prodeje dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, s. 158)
patfi:

e kupony;

e slevy z ceny;

e cenové balicky;

e odmény — za nasbirané body ziska spottebitel produkt zdarma;

e soutéze — jsou piedem stanovena pravidla, dle kterych jsou urceni vyherci;

e vzorky, které podnik vénuje spotiebiteli k vyzkouseni.

Existuji nejriiznéj$i nastroje podpory prodeje, jako jsou riizné soutéze, hry, akce na misté
prodeje, vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony atd. uvadi Vysekalova a Mike$
(2007, s. 15).

Podpora prodeje pobizi zdkazniky k okamzitému nakupu, zatimco reklama

se je snazi pouze prildkat (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638).

Piimy marketing

Zamétuje se na uzsi, predem vymezeny segment trhu, neoslovuje Sirokou vetejnost jako
reklama. Snazi se zapiisobit na zadkazniky, pro které by nabidka mohla byt zajimava.
Vyvolava okamzitou reakci ze strany spotiebitell, jednd se o tzv. interaktivni néstroj
marketingové komunikace. Prostfednictvim pfimého marketingu ziskdvame okamzitou

zpétnou vazbu od zakazniki, ktefi reagovali na nasi nabidku. Mezi prostfedky pfimého
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marketingu patii vhazovani letakti do poStovnich schranek, telefonicky marketing, zasilani

katalogii, televizni a rozhlasové pofady a mnoho dal$ich aktivit (Foret 2008, s. 118).

Piimy marketing I1ze rozdélit na dvé formy (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, s. 163):

e adresny — nabidka je ur¢ena konkrétni osobé — o klientech je vedena databaze, ktera
obsahuje informace s osobnimi daty, zdznamy o uskute¢nénych nakupech, rychlosti
odezvy, zptusobu placeni (bezhotovostni platba, platba v hotovosti);

e neadresny — nabidka je urCena pro vybrany segment trhu, neni adresovana
konkrétnim osobam, jedna se o rozdavani letakti na ulici, katalogy vhazované do

postovnich schranek atd.

Kvalitni databaze, ktera obsahuje kontaktni idaje o stdvajicich a potencionalnich
zadkaznicich je rozhodujici slozkou pro pfimy marketing (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s.

113).

Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations 1ze jednoduse definovat jako komunikacni piisobeni firmy na vefejnost.
Ukolem této slozky komunikaéniho mixu je neustalé vytvateni dobrého jména firmy, dale
se zamé&fuje na budovani pozitivnich vztahl mezi vefejnosti a podnikem. Vztahy s vetejnosti
jsou ve vétSich podnicich organizovany specializovanymi jednotkami, vysvétluje Foret
(2008, s. 115).

Jakubikova (2013, s. 317) konstatuje, ze hlavnim zamérem public relations je vybudovat
vzajemné porozuméni, ditvéru a pochopeni mezi podnikem, jeho prostfedim a zaroveil mezi
cilovymi skupinami.

Bouckova (2003, s. 234) vysvétluje, ze cilem neni podpora prodeje produkti ¢i sluzeb,
nybrz se dostat do podvédomi vefejnosti a vytvofit tak kladny obraz o podniku, nabizeném
sortimentu a o jeho planech do budoucna.

Mezi hlavni néstroje public relations patii (Kotler, Keller, 2013, s. 567; Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003, s. 160; Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 215):

e vztahy s tiskem — pozitivni zpravy urcené piimo pro média, pfedstavovani novinek

a informaci o podniku;
e spolecenské akce spojené s predstavenim vyrobkt a sluzeb;

e podnikové noviny, ¢asopisy a dalsi publikace;
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e sportovni a kulturni akce;

e sponzoring a dobro¢inné ¢innost;

e akce pro soucasné i byvalé zaméstnance;

e lobbovani — vyjednavani s predstaviteli vlady a zdkonodarci s cilem podpofit zdkony
nebo jim naopak zabranit, neakceptuje nekalé praktiky, podlozen na pravdivych
informacich. Cilem lobbingu je vytvofit pfiznivé politické podminky pro aktivity

podniku.

Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace konstatuje Vastikova (2014, s. 135). Vznika ptimy
kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem, hlavnim cilem je Gspé€$né uzavieny obchod. Mezi
dalsi cile osobniho prodeje se fadi vyhleddvani zdkaznikli a ndsledné vytvareni
dlouhodobych pozitivnich vztahti, shromazd’ovani informaci, komunikace se zdkazniky,
poskytovani sluzeb aj.

Dochazi k osobnimu kontaktu se zdkazniky, umoziiuje spolecnosti Iépe poznat potieby
druhé strany a podle toho se 1épe zaméfit na prodejni argumentaci uvadi Vysekalova a
kolektiv (2012, s. 21). Osobni prodej lze provést ,kontaktem z o¢i do oc¢i, tzn. formou
pfimého kontaktu se zdkaznikem, vysvétluje Jakubikova (2013, s. 320), nebo také pies

telefon ¢i korespondenci.

vvvvvv

4

mél nejdiive ujasnit, v jaké mife ho vyuzije. Prostfednictvim osobniho prodeje se naskytuje
podniku moznost vytvafet pozitivni vztahy s vefejnosti, pfedevS§im diky tomu, Zze ma
prodéavajici moznost ihned reagovat, a v nékterych situacich i improvizovat, na otazky
smétujici od zakaznika.
Foret (2008, s. 117) uvadi tyto vyhody osobniho prodeje:
e piimy osobni kontakt se zdkazniky, moZznost okamzité reakce na otdzky a chovani
zakaznik;
e zlepSovani prodejnich vztahli od vSedniho realizovaného prodeje az po utvaieni
ptatelskych vztaht;
e sestavovani databazi ovéfenych zakaznikl — podnik ma moznost udrzovat vztahy se

stalymi zdkazniky a nasledné€ pak uskutecnit dalsi prodeje.
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Autor dale zdaraznuje, Ze rozhodujici roli zde hraji schopnosti prodejce zaujmout
zakazniky, prodejce musi byt profesiondl, mél by byt dostate¢né informovany o produktu,
ktery nabizi. Velmi dillezity je také celkovy projev a chovani prodejce, mél by na zékazniky
pusobit duveéryhodné. Osobni prodej je vyuzivan napt. v prodeji kosmetiky, dale

v obchodech s elektrospotiebici, u pojisténi osob a majetku, uvadi Foret (2008, s. 117).

Sponzoring

Neboli cilend spolupriace mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy sponzorovany za
odvedenou préci ziskava smluvné sjednanou finan¢ni ¢astku, vécné dary ¢i sluzby. Sponzofi
investuji finance, za které pak dostavaji zpétnou vazbu, kterd jim umozni dosahnout
marketingovych cilti. Hlavnim cilem je pfedstaveni znacky ¢i produktu, zlepSeni image,
navazani kontaktu a nasledné budovani vztahu se specifickymi cilovymi skupinami,
zavedeni nového vyrobku na trh atd. Sponzoring nachdzi své uplatnéni piedev§im pfi
sportovnich piilezitostech, kde dochazi k vyrazné publicité¢ a prezentovani loga (Tomek,

Vavrova, 2011, s. 255; Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 215).

Veletrhy a vystavy

Podniky se Gcastni veletrhli a vystav predevSim proto, aby pfedstavily potencionalnim
spottebitelim své vyrobky ¢i sluzby, spotiebitelé maji moznost informovat se o cen¢, baleni,

dopravé a doprovodnych sluzbach (Tomek, Vavrova, 2011, s. 259).

Event marketing
Zminovan také jako zdzitkovy marketing, je orientovan na smyslové vnimani

spottebitel, jeho ukolem je navodit emocionalni zazitek. Hlavnim cilem event marketingu
je prekvapit, ziskat pozornost a piimét zakazniky k zapamatovani si podniku a produkti,
nasledné by mél vzbudit zdjem o produkt ¢i sluzbu s cilem vytvoreni hlubsi citové vazby.
Spotiebitelé maji moznost si produkt prohlédnout osobné, sdhnout si na n¢j a ziskat
informace o jeho funkcich. Vysekalové a Mikes (2007, s. 130 — 131) vystihuji princip event
marketingu timto citdtem:

,.Reknéte mi to a ja to zapomenu,

ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu,

nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.
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Product placement (umisténi produktu)

Dle Freye (2011, s. 131) product placement lze definovat ,jako zameérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Hlavnim
znakem je reklamni efekt, ktery ma za ukol oslovit specifické cilové skupiny, je vyuZzivan
v kontextu nebo za piitomnosti znamych osobnosti. Cilem tohoto néstroje komunika¢niho
mixu je ukazat, ze produkt mohou vyuzivat spotiebitelé v bézném Zzivoté stejné tak, jako
hrdina filmu. Jedna se o reklamni ¢innost, ktera je podniky vyuzivéna k viditelnému umisténi
produktt ¢i sluzeb do filmového déje. Divdci, tedy i1 potencionalni spotiebitelé, tuto reklamu
vnimaji pfimo a nelze ji pfehlédnout. Product placement vyuZzivaji firmy zaméfené na osobni

automobily, elektroniku, mobilni telefony, pocitace, potraviny, cestovani — zajezdy a sluzby.

¢ Product placement ve filmu
Podniky v poslednich letech stale Castéji vyuzivaji film pro podporu jejich image a
propagaci produktti. Prostiednictvim kvalitniho filmu maji moznost oslovit vyznamnou ¢ast
cilové skupiny, a tim padem ovlivnit chovani zdkaznika v pozitivnim smyslu. Nejedna se o
klasickou propagaci jako v reklamé¢, divak je pfi sledovani filmu osloven nendsilnou formou,
neni tedy narusena konkrétni scéna, ale piesto si divak produkt zapamatuje uvadi Frey (2011,
s. 134). Moznosti filmového marketingu dle Freye (2011, s. 134):
o osloveni zakaznika prostfednictvim emoci;
o efektivni podpora image podniku ¢i znacky;
e zviditelnéni produktu nebo sluzeb kreativni formou;
e moznost presnéjSiho zaméteni na cilovou skupinou;

e zviditelnéni produktu prosttednictvim zndmé osobnosti.

e Product placement v televizi
Jedné se o pomérné novy rozmér komeréni prezentace, konstatuje Frey (2012, s.137),
produkt ¢i sluzba jsou umistény do vysilani. Zakazané je prezentovat cigarety a jiné tabakové
vyrobky, dale 1é¢ivé ptipravky, které je mozné zakoupit pouze na lékaisky predpis. Lze se
s tim setkat v mnoha televiznich formatech jako jsou reality show, magaziny, zébavni
porady, serialy atd. Tento druh prezentace ma také své vyhody, uvadi Frey (2012, s. 138):
e oproti filmu v kinech je zde vysoka sledovanost;

e dlouhodobé spoluprace (seridly);
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e vliv znamé osobnosti;
e ztotoznéni s oblibenym hrdinou;

e osloveni dané cilové skupiny.

3.2.4 Distribuce

Zahrnuje sérii krokd, které zajist'uji dodani produktu od vyrobce ke spotiebiteli, uvadi
Clemente (2004, s. 40).
Distribuci 1ze charakterizovat jako proces pohybu produktu z mista, na kterém doslo k jeho
vyrob¢ do mista, kde bude proddno kupujicimu. Distribu¢ni proces zahrnuje dopravu,
udrzovani skladu, vybér vhodného prosttedi pro umisténi produktu, vybér maloobchodniki
a velkoobchodniki. Cilem distribuce je umoznit zakaznikovi nakoupit pozadované produkty
na dostupném misté, mnozstvi a v Case, ktery jim vyhovuje (De Pelsmacker, Geuens, Van
Den Bergh, 2010, s. 2; Foret, 2011, s. 103). Distribuci lze rozd¢lit na pfimou a nepfimou
uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 538).

e Prima distribuce
Dochazi zde k pfimému kontaktu se zdkaznikem, nejsou vyuzivany sluzby prostiednika.
Vyrobce tedy prodava produkt piimo konecnému spotiebiteli (Foret, 2011, s. 104).
Vyhody ptimé distribuce (Foret, 2011, s. 104):
o piimy kontakt se zdkaznikem — moznost ziskat informace o dal$im pfani
zakaznika, zjistit, jak je spokojeny, zpétna vazba;
e niz§i naklady;
e kontrola produktu pted prodejem spotiebiteli.
Piimou distribuci zndzornuje nasledujici obrazek 6.

Obrazek 6 — Pfima distribuce

> Vyrobee > «— > Zakaznik

Zdroj: Foret, 2011, s. 104, vlastni zpracovani
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e Nepiima distribuce

Pti nepiimé distribuci dochéazi k vyuziti sluzeb jednoho nebo vice zprostfedkovatelt
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 538). Vyznamnou vyhodu nepiimé distribuce piedstavuje
schopnost pokryti rozsédhlého trhu na rozdil od pfimé distribuce (Foret, 2011, s. 105).
Neptimou distribuci znazoriiuje nasledujici obrazek 7.

Obrazek 7 — Nepiima distribuce

Vyrobce ><_>Zprostfedkovatel(é) ‘—> Zakaznik >

Zdroj: Foret, 2011, s. 105, vlastni zpracovani

3.2.5 Lidé

Zakladni model marketingového mixu ,,4P* roz§ifuji nékteti odbornici na marketing o
tzv. ,,paté P, tato slozka zahrnuje lidsky faktor. Od jiz zminénych marketingovych slozek
se vSak lisi svou osobitosti, lidskou svobodou, nezavislosti a schopnosti samostatného
mysleni. Zaméstnanci tvofi vyznamnou soucast vnitiniho prostfedi kazdého podniku (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003, s. 50). Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, ze
kvalitni zaméstnanci jsou pro UspéSny marketing nepostradatelni. Marketing podniku mize
byt jen tak kvalitni, jako jsou lidé uvnitf organizace (Kotler, Keller, 2013, s. 56).

Vedeni podniku rozhoduje o tom, jaké statky a sluzby budou na trhu nabizeny, na jakém
misté, za jakou cenu a s jakou propagaci. Neni mozné kontrolovat v plném rozsahu projevy
a chovani lidi, Ize je chvalit, udé¢lovat odmény ¢i trestat, neni v§ak mozné jim nutit, aby
fungovali jako stroje. Vedeni podniku by mélo ocekdvat, Ze zaméstnanci nemohou

bezpodminecné plnit natizeni (Foret, Prochdzka, Urbéanek, 2003, s. 50).

Zaméstnanci

,,Nalézt schopné a motivované zaméstnance a udrzet si je, to je klic k podnikatelskemu
uspéchu “ (Kotler, 2003, s. 168,169).

Kotler (2003, s. 168) konstatuje, Ze podniky jsou zavislé na zaméstnancich. Odviji se
od nich uspéch marketingovych planil. Zejména v oblasti sluzeb stoji zaméstnanci na predni
pozici. Poskytovani sluzeb je podminéno intenzivnimu kontaktu s lidmi.
Walt Disney zastaval nazor ,,Nikdy nevytvorite skvelé vztahy se zdakazniky, pokud nejprve

nezajistite dobré vztahy se zaméstnanci.” Zamé&stnanci podniku mohou piedstavovat
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nejvyznamnéjsi konkurencni vyhodu. Podniky by mély smétovat pfitazlivé nabidky nejen
svym zakaznikiim, ale i zaméstnancim, pokud zaméstnancim nabizi nizké financni
ohodnoceni na oplatku dostanou také malo. Spolecnosti, které nabizi zaméstnanciim nizké
finan¢ni ohodnoceni mohou ocekévat, ze u nich budou pracovat nekvalitni zaméstnanci.
Nasledné nahrazovani lidi, ktefi z podniku odejdou stoji mnoho financi. Spokojenost
zamé&stnancll v podniku se odrézi na spokojenosti zakaznikd. Kvalitni podniky nabizi
zajimavé finan¢ni ohodnoceni, snazi se tim ziskat Spickové lidi, ktefi znacné prevysuji

pramer.
3.2.6 Materialni prostiedi

Vliv materialniho prostiedi lze charakterizovat jako prvni dojmy a plsobeni na
zakaznika, které ziskava pii vstupu do prostiedi, kde je sluzba vykonavana. Dulezité faktory,
které navozuji v zédkaznikovi predstavy o charakteru sluzby, jeji kvalit¢ ¢i odborném
provedeni pfedstavuji vzhled budovy, vytvareni atmosféry, vybaveni a zafizeni interiéra.
Materidlni prostfedi umoznuje zékaznikovi ziskat ptfiznivé nebo naopak neptiznivé
o¢ekavani. V marketingu nejsou pfedem stanovena pravidla, kterd by podniku urcovala, jak
uspotradat vnéjsi projev produktu ¢i sluzby v materidlnim prostfedi. Jedna se o zalezitost
vkusu a médy, ocekavani zdkaznika by méla byt v tomto sméru naplnéna. Nalada a chovani
zdkaznika se odviji od stylu, ve kterém je zafizen vnitini prostor kancelafe ¢i pracovisté
(Vastikova, 2014, s. 168).

Bouckova (2003, s. 316) se ztotoziiuje s timto tvrzenim, déale uvadi, Ze spolecnost
poskytujici sluzby by meéla zacit pfedevSim u vzhledu budovy, ve které podnik sidli.
Dtlezitym faktorem je vybaveni prostoru, kde dochézi k prvnimu kontaktu zédkaznika se
sluzbou, dale k seznameni se s nabidkovym katalogem, propagacnimi letaky a plakaty. Jak

ovliviluje navozena atmosféra pocity zdkaznika, ukazuje tabulka 1.
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Tabulka 1 — Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika

Navozena atmosféra Odezva zakazniku

Elegance Styl, Groven

Profesionalita Duivéra, pocit bezpeci

Vstiicnost Pocit radosti

Pochmurnost Smutek, pocit omezovani
Srdecnost Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxus Kvalita, vyjimecnost, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova (2014, s. 168), vlastni zpracovani

3.2.7 Procesy

Procesy tvoii ,,sedmé P marketingového mixu, v podniku je zajiStuji zaméstnanci.
Bouckova (2003, s. 319) vysvétluje proces poskytovani sluzby jako prvotni kontakt, kdy
dochazi k seznameni zékaznika se sluzbou. Zakaznik na trh pfichazi s urcitou piedstavou a
ptedpoklady, které¢ vychéazi z mnoha vlivl dle konkrétni situace a podminek, které souvisi
s jeho osobou. Kompletni proces zahrnuje vztahy a rozhodnuti, ktera vedou k dosazeni
vysledku, které pozaduje zédkaznik.

Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti, rutiny, mechanismy a postupy, které tvoii a dodava;ji
kvalitu sluzeb. Pfedstavuji vzdjemné plsobeni zaméstnance a zakaznika. Neodmyslitelnou
soucasti produktu, kterd ma vyznamné plsobeni na zdkaznika je predevSim systém
poskytovani sluzeb uvadi Mateides a Dad’o (2002, s. 240).

Vastikova (2014, s. 81) konstatuje, ze ,,v procesu poskytovani sluzby dochdzi vétsinou
k primému setkavani zakaznika se sluzbou v urcitém presné meritelném casovéem obdobi.
Autorka (2014, s. 23) dale uvadi, ze dilezité je provadét analyzu procesti poskytovani
sluzby, klasifikovat je a u slozitych procest zjednoduSovat jednotlivé postupy, ze kterych se
procesy skladaji. ,,/nterakce mezi zakaznikem a poskytovatelem behem procesu poskytovani
sluzby je diivodem podrobnejsiho zameéreni se na to, jakym zpusobem je sluzba
poskytovana. “

Kotler a Keller (2013, s. 56) konstatuji, ze na zaklad¢ spravnych procesii muze
spole¢nost navazovat dlouhodobé vztahy. ,,Procesy odradzeji kreativitu, disciplinu a
strukturu vstupujici do marketingu.*

Cetlova (2007, s. 58) uvadi, ze je povinnosti zaméstnanct respektovat a dodrzovat

pfedem definované procesy.
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3.3 Marketing sluzeb

Sluzby piedstavuji hospodaiskou ¢innost nehmotné povahy, jejichz prostiednictvim je
uspokojovana potieba zékaznika. Sluzby lze rozdélit do tii skupin dle jejich poskytovatele.
Stat poskytuje ve vSech zemich vyznamny objem sluzeb, které jsou vyuzivany ve vetejném
sektoru — zdravotnictvi, skolstvi, posta, soudnictvi, arméada a dalsi. V sektoru sluzeb funguji
1 neziskové organizace. Jednd se o sluzby, které¢ poskytuji muzea, nemocnice, soukromé
Skoly, nadace a jiné. V mnoha piipadech se piekryvaji se statnimi sluzbami. Soukromy
sektor nabizi zdkazniklim nejvetsi portfolio sluzeb a lidé se s nimi setkavaji na kazdém kroku
uvadi Vastikova (2014, s. 14). Tuto skupinu tvoii komeréni podniky, které zakaznikiim
nabizi sluzby v dopravé, bankovnictvi, pojiStovnictvi, poradenstvi, reklamnich agenturach,

obchodé¢ a dalsich (Kotler, Armstrong, 2004, s. 421; Foret, 2008, s. 135).

3.3.1 Vlastnosti sluzeb

Z marketingového pohledu odliSujeme ctyii zakladni vlastnosti sluzeb, které odliSuji
hmotné statky od nehmotnych, jedna se o model ,,4 N*. Bouc¢kova (2003, s. 303) konstatuje,
ze ,sluzby jsou nehmotné, nestalé, neoddélitelné, neskladovatelné. V anglickém jazyce
model ,,4 I (Intangibility, Inconsistency, Inseparability, Inventory), ktery je odvozen od

pocateCnich pismen vlastnosti uvadi Foret (2008, s. 135).

vvvvvv

neni mozné si sluzbu prohlédnout, ovéfit tvar, chut’, obal, barvu a celkovy design
jako u hmotnych vyrobki, sluzba pfedstavuje nehmotné uspokojeni potieb
zdkaznika. V ojedinélych ptipadech si lze sluzbu vyzkouSet pfed zakoupenim

(Kotler, Armstrong, 2004, 422; Vastikova, 2014, s. 16).

2. Nestalost (inconsistency) — uskute¢néni sluzby a jeji kvalita jsou cCastokrat
proménlivé, zalezi na mnoha faktorech, jakym zpisobem se sluzba uskuteciiuje,
kym, na jakém misté uvadi Foret (2008, s. 135). Poskytnuti stejné sluzby v totozném
podniku se vSak muze liSit, pfi¢inou je neschopnost provést vystupni kontrolu
kvality pted dodanim sluzeb. Jako mozny ptiklad 1ze uvést odlisnost v kvalité vyuky
jednotlivych pedagogt, kterou nabizi studentim. I kone¢ny vysledek se mtize lisit

v zavislosti na pfipravenosti studentl (Vastikova, 2014, s. 19).
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3. Neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je neodd¢litelna, dochdzi soucasné
k jejimu vytvofeni a spotfebé, tento fakt by mél spotiebitel respektovat (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 422; Bouckova, 2003, s. 303). Vzdy je pfimo spojena

s poskytovatelem, mistem a ¢asem (Foret, 2008, s. 135).

4. Neskladovatelnost (inventory) — sluzby se nedaji skladovat jako je tomu v ptipadé
vyrobkl, obvykle se nedaji ani odlozit (napt. odlet letadla). Zakaznik ¢eké na sluzbu,
¢im krat$i bude doba ¢ekani, tim spiSe bude zdkaznik spokojengjsi (Foret, 2008, s.

136).

Kotler a Armstrong (2004, s. 421) uvadi jako mozny ptiklad sluzeb kosmetické operace,
kdy si zdkaznik nemize pfedem prohlédnout vysledek. Zakaznici chtéji omezit nejistotu a
mozné riziko, které vyplyva z nehmotné povahy sluzeb, proto se snazi sledovat rtzné
podnéty, které jim mohou pfiblizit kvalitu. Sva konecnd rozhodnuti odvozuji na zakladé¢
mista, kde bude sluzba vykondna, vybaveni a recenzi firmy, dale recenzemi zaméstnancti,
kteti jim sluzbu poskytnou a dalSich faktort, které si mohou pfedem ovéfit. Poskytovatelé
se snazi ziskat divéru zdkaznikii na zdkladé¢ doprovodnych hmotnych predméta, které

poskytuji ke sluzbam.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola a navazujici podkapitoly jsou vytvofeny na zaklad€ informaci z bézné
dostupnych udajii pro vefejnost, tzn. webovych stranek spole¢nosti (www.neabeaute.cz).
Dale je ¢erpano z firemnich materiald, které byly poskytnuty vedenim podniku a z vlastnich

zkuSenosti se spolecnosti NEA Beauté s.r.o.

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Na podzim roku 2016 vznikla mySlenka otevfit prvni ¢esky salon v obchodnim centru.
Zacatkem roku 2017 byla zahdjena realizace projektu, zakladatelky spolec¢nosti zacaly hledat
vhodné prostory a nasledovala tak jednani s obchodnimi centry. V pribéhu roku 2017
vznikal projekt a byl sestavovan podnikatelsky plan. S pomoci architekta byla projektovana
podoba salonu.

Slavnostni otevieni se uskutecnilo 4. 1. 2018. Nazev podniku tvoii francouzska slova
nea —nova a beauté — krasa, v prekladu tedy ndzev znamena ,,Nova krasa“. Jak je jiz z ndzvu
spole€nosti patrné, jedna se o salon krasy. Spole¢nost NEA Beauté vznikla s myslenkou,
vyhovét pozadavkiim a pfanim kazdého zakaznika, bez ohledu na pohlavi. Kosmetickych
salonu je v soucasné dobé& velké mnozstvi. NEA Beauté je vSak vyjimecny, jedna se o prvni
Cesky salon v obchodnim centru. Spolecnost se nachédzi v Praze, konkrétnéji v obchodnim
centru Vivo! Hostivat. Majitelky podniku zalozily salon s cilem stvofit jedine¢ny koncept
kosmetického salonu s riiznorodymi sluzbami z oblasti ,.krasy“. Spole¢nost je vlastnéna a
spravovana dvéma odpovédnymi osobami, jednatelkou spolecnosti, ktera ma v podniku 70%
obchodni podil a spole¢nici podniku, kterd ma 30% obchodni podil. Zakladni kapital byl
slozen ve vysi 200 000,- K¢ (Justice, 2020). Logo spole¢nosti viz obrazek 8.

Obrazek 8 — Logo NEA Beauté s.r.o.

A

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019



4.2 Marketingovy mix spole¢nosti NEA Beauté s.r.o.

Pro pochopeni soucasné situace salonu NEA Beauté a u¢innosti jeho marketingovych

nastroju je v této kapitole podrobné rozebran marketingovy mix spole¢nosti.

4.2.1 Produkt

Kosmeticky salon NEA Beauté nabizi zdkazniklim Siroké spektrum sluzeb, které mohou
vyuzit. Produkt salonu vSak netvoii pouze nabizené sluzby, ale i kosmetické produkty, které
si mohou klienti zakoupit pfimo na provozovné. NEA Beauté spolupracuje s prednimi
kosmetickymi znackami jako je Thalac, francouzska profesiondlni kosmetika obsahujici
moiské extrakty. Dale spolupracuje s vyznamnou britskou Iékatfskou kosmetikou Medik8,
jedné se o pritkopnickou spolec¢nost v tvorbé koznich technologii. Klienti si vSak kromé
péstici kosmetiky mohou zakoupit i produkty uréené pro péci o nohy od znacky Gehwol, ¢i
vyrobky znacky CND a Cuccio pro péci o ruce. Salon mimo jiné nabizi balzdmy na rty své

vlastni vyroby.

Sluzby

Zakaznici maji moZznost si v salonu vybrat celkem ze sedmi nabizenych sluzeb.
Informace o jednotlivych sluzbach jsou dostupné na webovych strankach salonu, kde jsou
podrobné popsany a zdkaznici zde mohou ziskat potfebné informace. DalSim moznym
zpiisobem, jak se informovat o nabidce sluzeb a produktid, je osobni navstéva salonu.
V tomto piipad¢ jsou klientlim k dispozici certifikované kosmetic¢ky, manikérky a pedikérky

s dlouholetou praxi, které jim zodpovi jejich dotazy.

Manikura

Salon nabizi komplexni péci o ruce a nehty. V nabidce manikérskych sluzeb si zékaznici
mohou vybrat z Siroké nabidky. K dispozici jsou sluzby, které se zamétuji na regeneraci
nehtd tzv. IBX systém. Zdikaznici mohou vyuzit pfi klasické manikufe sluzbu
P —shine. Tato metoda je oblibena pfedevsim diky okamzitému vyslednému efektu, ktery je
viditelny po prvni aplikaci. Zeny, které preferuji krasné, barevné a lesklé nehty vyuzivaji

sluZzeb manikury s gellakem ¢i gelovou modelazi.
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Pedikura

Zakaznici mohou vyuzit pedikaru suchou (pfistrojovou), pedikuru mokrou ¢i
kombinovanou. Nohy patii k nejvice naméhanym c¢éastem lidského tcla, salon nabizi i

odborné oSetfeni pii problémech.

Kosmetika

Jelikoz se jednd o kosmeticky salon, neodmyslitelnou soucasti nabidky sluzeb je
kosmetické oSetieni. Na vybér je né€kolik variant kosmetickych oSetfeni, v nabidce je
standardni kosmetické péce v riznych ¢asovych intervalech (30 minut, 60 minut, 90 minut),
dale ultrazvukové c¢isténi pleti, manudlni lifting obliceje, chemicky peeling a fotonova
terapie. Kazdé oSetieni pleti za¢ina jeji diagnostikou. Na zaklad€ diagnostiky, kterou provadi
certifikované kosmeticky se vybird nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi péce pro klienta.

Nabidka sluzeb mimo jiné zahrnuje depilaci, pii které se aplikuji krémové vosky
australské svétové znaCky LYCON, tento vosk jako jediny na svéteé obdrzel certifikaci ISO.

Novinkou v nabidce je permanentni make — up, tato metoda zdlrazni obli¢ejové partie
a snizuje jeji nedostatky. Oboci se zvyraziiuje metodou microblading (vlaskovani) ¢i
pudrovou metodou, oci se zvyraziuji o¢nimi linkami a rty konturou a stinovanim. Klientky
mohou mimo jiné vyuzit sluzeb vizazistek. Maji na vybér z denniho, ve€erniho ¢i svatebniho

liceni a vlasového stylingu.

ProdluZovani ras

Tato metoda je jiz n&kolik let médnim trendem. Zeny ji vyhledavaji predeviim kvili
tomu, ze nechtéji travit piili§ mnoho ¢asu li¢enim, jsou stale upravené a vypadaji dobfe pfi
kazd¢ ptilezitosti. V salonu mohou klientky vyuzit n€kolik metod prodluzovani fas metodou
fasa na fasu, zahusténi a prodlouzeni metodou volume fasy (objemové), lash lifting a lash
botox. Sluzba lash lifting a lash botox je urcend pro piirodni fasy, jednd se o techniku
natoceni, prodlouzeni a vyZiveni pfirodnich fas. Pfi prodluZzovani fas pracuji kosmeticky

s produkty ¢eské firmy Glamour Lashes.

4.2.2 Cena

Ceny sluzeb jsou stanoveny na zdkladé propoctu vSech nakladi spojenych nejen
s provozem salonu, ale i s poskytnutymi sluzbami. Vyznamnou soucésti ureni cen bylo

ptihlédnuti k cendm konkurence. Trzby z prodeje sluzeb tvoii vyznamnou ¢ast celkového
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zisku. Trzby z prodeje produktli tvoii mensi €ast zisku. Ceny sluzeb jsou aktualizovany
dvakrat ro¢né. K posledni upravé doslo v lednu roku 2020, nejnovéjsi cenik je platny od
10. 1. 2020. Cenik sluzeb je uveden na webovych strankdch salonu, ceny produktd jsou
k dispozici na provozovné. Kompletni cenik a seznam poskytovanych sluzeb je uveden v

ptiloze 1.

4.2.3 Propagace

Zakladatelky spole¢nosti se aktivné podili na propagaci kosmetického studia, orientu;ji
se na lokalni marketing a vyuZzivaji n€kolik nastrojii marketingové komunikace. Cilem je
informovat potencionalni zdkazniky o nabidce sluzeb a produktl a predat jim presvédcivé
sdéleni o tom, co déla salon NEA Beauté odlisné od jinych kosmetickych salonti. Spole¢nost

se zaméfuje spise na offline marketing.

Online komunikace

Salon NEA Beauté se zaméfuje na propagaci prostfednictvim dvou socidlnich siti
Facebooku a Instagramu. Koncept sdileni piispévkl je jednotny, profily jsou vzdjemné
propojeny. Instagramovy profil salonu je aktivni od listopadu 2017, ucet sleduje 695
uzivateld. Na Facebooku sleduje oficialni profil salonu 364 sledujicich. Socidlni sité
umoziuji sdilet novinky, akce, soutéZe a jsou klicovym prvkem pfi komunikaci s cilovou
skupinou. Prezentace salonu na socialnich sitich se zaméiuje pfedevsim na propagaci prace
persondlu, sdili provedenou manikuru, li¢eni, kosmetické osetieni a dalsi sluzby. Oslovuji
timto zplisobem stavajici i potencionalni klienty a nabizi jim tak vyuzit jejich sluzeb.

Salon spolupracuje s influencerkou, kterd ma na instagramovém profilu pres 10 000
sledujicich. Spoluprace byla uzaviena na tzv. barteru, tedy sménném obchod¢ a probiha od
zafi roku 2019. Obé strany byly pfedem domluvené na poctu piispévkl, které ma
influencerka mési¢né nasdilet na jeji profil ¢i stories. Za sdileni ptispévku obdrzi v rdmci
dohody mési¢ni rozpocet na Cerpani sluzeb v salonu, které mize vyuzit dle svych vlastnich
poteb. Na profilu jiz zminéné influencerky probihaly mimo jiné i soutéze o poukazy,
uzivatelé méli moznost ziskat jednorazovou 15% slevu na kazdou sluzbu, ktera je v nabidce.

V rédmci spolupréace se spolecnosti Saunia, kterd sidli ve stejném obchodnim centru jako
provozovna salonu NEA Beauté¢ se konala také soutéz. Podminkou bylo sledovani
facebookového profilu Saunie a spravné zodpovézeni soutézni otazky. Spole¢nost nasledné

vybrala 3 vyherce, kteti ziskali poukaz do kosmetického salonu.
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Informace pro vetejnost jsou dostupné na webovych strankach, které jsou stylizovany
do jednoduchého a ptehledného designu. Kli¢ovym prvkem pro online marketingovou
komunikaci jsou funkéni webové stranky, fungujici i v mobilni verzi. Prvni verze webovych
stranek toto kritérium nespliiovala. Zcela novy koncept webu byl spustén na jare roku 2019
spolecné s kompletnim firemnim redesignem (Uprava loga, nova grafika, firemni barvy).
Potencionalni i stavajici zékaznici zde naleznou aktudlni novinky, akce, sluzby, cenik, tym
NEA Beauté¢ a online rezervaéni systém. Vyvoj rezervacniho systému fesilo vedeni souc¢asné
srastem salonu a neustale jej vylepSuje, aby bylo docileno co nejvétsi efektivity
v objednavkach. Zahlavi instagramového profilu salonu NEA Beauté je zobrazeno na
obrazku 9.

Obriazek 9 — Instagramovy profil NEA Beauté s.r.o.

NE /A 128 695 81
(os=cry

Prispévky  Sledujici Sleduiji

NEA Beauté - kosmeticky salon

Moderni kosmeticky salon v OC Vivo Hostivar.
£) kosmetika, PMU
;//péée o nehty, gellak, modelaz
L § pedikara
@ prodluzovani fas
Y, depilace
#nea_beaute
www.neabeaute.cz/
Svehlova 32, Prague, Czech Republic

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2020

Public relations a event marketing

Salon NEA Beauté navazal od ledna roku 2018 spolupraci se spolecnosti Premiere
Cinemas, kterd sidli také v obchodnim centru Vivo! Hostivat, jedna se o jedinou pobocku
sidlici v Praze. Podili se spole¢né€ na akci ,,Premiere Ladies®, ktera probiha ¢tytikrat ro¢né.
Jedna se o specialni filmovy vecer pro zeny. V rdmci programu je zahajena pfedpremiéra
nejnovéjsiho romantického filmu pro Zeny, ddmy dostavaji pii pfichodu welcome drink a
mohou se zucastnit tomboly. Salon u svého stanku prezentuje nabizené kosmetické sluzby,
pfedstavuje novinky a péstici kosmetiku znacek Thalac a Medik8. V rdmci propagace jsou

zde umistény roll — upy spolecnosti. Produkty jsou na stanku k zakoupeni, k dispozici jsou
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také vzorky. Zajemkyné se mohou nechat nalicit od zkuSenych vizaZzistek, které jim mimo
jiné poskytnou i odborné poradenstvi v oblasti liceni a péce o plet. V tombole probiha
losovani o 3 vyherkyné, které ziskaji poukaz na vyuziti sluzeb salonu NEA Beauté. Mohou
ho vyuzit na kosmetiku, pedikiru ¢i na zakoupeni kosmetickych produktld. Pfi
pfedpremiérach filmi pro Zeny NEA Beauté ve spolupraci s Premiere Cinemas potadaji
soutéZze o 2 vstupenky na akci. Akce probihaji vzdy na facebookovém profilu salonu.
Soutézici musi spliiovat tato pravidla: byt osobou starsi 18 let, sledovat facebookovy profil
obou spolec¢nosti a odpovédét na soutézni otdzku do komentait pod pfispévkem. Nésledné

je vybran vyherce na zaklad¢ nejlepsi odpovédi. Soutez o vstupenky je uvedena v prtiloze 2.

Podpora prodeje
Vérnostni program

Stali zakaznici, ktefi dochazi na sluzby pravidelné maji moznost vyuzivat vérnostni
program. Body ziskavaji Cerpanim sluzeb a ndkupem produktii v salonu. Vérnostni body se
nacitaji na zdkaznicky ucet, na ktery se klient registruje a ptihlasuje prostfednictvim
webovych stranek. Za sluzby v hodnoté 2 000 K¢ je na ucet pfipsano 100 bodt, za nakup
produktti v hodnoté 2 000 K¢ je nacteno 20 bodl. Hodnota 1 bodu znamena pfipsani 1 K¢
na klientsky tc¢et. Nasbirané body je tteba promeénit za kredity, nasledné€ je mozné vyuzivat
kredity pii placeni sluzeb. Expirace ziskanych bodil je stanovena na 6 mésict, proménéné

kredity lze vyuzit do 3 mésict (NEA Beauté s.r.o., 2019).

Akce mésice

Od pocatku otevieni salonu probihaji kazdy mésic tzv. ,,akce mésice®, které nabizeji
zakaznikiim vyuziti sluzeb za zvyhodnéné ceny. Aktualni informace o akéni nabidce jsou
umistény na webovych strankéach a na socidlnich sitich NEA Beaut¢, dale také na Facebooku
a webovych strankach obchodniho centra Vivo! Hostivar. Ak¢éni nabidky probihaji cely rok,
slevy se vztahuji na sluzby a nabizeny sortiment. Poukazy na akce mésice jsou soucésti

ptilohy 3.

Sezonni akce
V obdobi svatkli si mohou zdkaznici zakoupit darkové poukazy a zvyhodnéné balicky.
Na svatek svatého Valentyna probihd kazdoroéné akce, pii které je mozné Cerpat 20% slevu

na sluzby, podminkou je pfijit v paru. Akce se vztahuji nejen na sluzby, ale i produkty.
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Zvyhodnéné valentynské balicky si 1ze zakoupit na provozovné salonu. Damy, které vyuziji
sluzeb salonu v den svatého Valentyna dostanou malou pozornost podniku. Pfed Vanocemi
jsou stali klienti obdarovdni pozornosti podniku v podobé malého darkového balicku.
V ptedvanocnim obdobi jsou v nabidce darkova baleni s kosmetickymi produkty v riiznych
cenovych kategoriich. Na vybér je bohatd nabidka s produkty péstici kosmetiky znacky
Thalac a Medik8, dale produkty od znacky CND a Cuccio specializujici se na péci o ruce
nebo vyrobky znacky Gehwol urcené k péci o nohy. Zakaznici, kteti si nevyberou, z jiz
pfipravené nabidky si mohou nechat poradit od personalu, ktery jim vytvoii balicek dle jejich
ptani. O Velikonocich probihala akce 1 + 1 sluzba s 30% slevou, tzn. pfi vyuziti dvou sluzeb

byla na levnéjsi sluzbu pouzita sleva 30 %. Vanoc¢ni darkové baleni je uvedeno v piiloze 4.

Stalé akce

Akce ,,doporuc a ziskej“ se vztahuje na 2 zdkazniky zdroven, lze ji uplatnit na sluzby
v hodnoté nad 200 K¢. Klient, ktery pfivede do salonu dal$i osobu, ziska pro sebe slevu az
30 % na sluzby. Osoba, ktera dostala doporuceni, ziska slevu 20 %. Podminkou je darovat
nebo poslat vyfoceny kupon. Za kazdou doporucenou osobu, kterd vyuzije sluzeb salonu
ziska zakaznik slevu 10 %, na jednu sluzbu, tak lze vyuzit az 30% slevu. Poukaz na akci

,doporuc¢ a ziskej“ je uveden v piiloze 5.

Reklama

Prostiednictvim reklamy oslovuje spolecnost S$iroké spektrum potenciondlnich
zakaznikd. Pfed otevienim salonu byly v obchodnim centru rozmistény plakaty, které
informovaly o otevieni. Salon vyuziva pfedev§im venkovni reklamu, investuje finance do
prondjmu billboardi a reklamnich ploch. Billboardy informujici o salonu se nachdzeji
v blizkosti obchodniho centra Vivo! Hostivat, kde spole¢nost sidli. V ulici Svehlova je
umistén billboard od unora do bfezna 2020 a v ulici Pribézné od tinora do dubna 2020. Po
cely rok 2020 si spolecnost pronajima reklamni plochu v blizkosti rusné ktizovatky

v lokalité¢ Hostivai. Venkovni reklama je soucasti ptilohy 6.

Osobni prodej
Klicovym prvkem pfi prodeji kosmetickych sluzeb a produktii je osobni kontakt se
zakazniky. Umoznuje spolecnosti 1épe poznat potieby druhé strany a vyhovét jejim

pozadavkiim. V salonu NEA Beauté jsou vzdy k dispozici kosmeticky, manikérky a

43



pedikérky, které pravidelné navstévuji Skoleni a mohou tak zodpovédet dotazy ohledné
nabizeného sortimentu. Na provozovné si zdkaznici mohou zakoupit kosmetické produkty a
dale také darkova baleni specializujici se na péci o plet’ od znacek Thalac a Medik8, produkty
od znacek CND a Cuccio urcené k péci o ruce a vyrobky znacky Gehwol k péci o nohy. Déle
je mozné si v salonu zakoupit darkové poukazy na vSechny sluzby v rGznych cenovych
kategoriich. Platnost darkového poukazu je 6 mésicti od data vystaveni. Klienti si poukaz
mohou vyzvednout osobné na provozovné nebo si ho mohou nechat zaslat postou. Prodej
kosmetickych produktl znacky Medik 8 je zobrazen na obrazku 10. Déarkovy poukaz je

uveden v piiloze 7.

Obriazek 10 - Prodej kosmetickych produktii

NEA

foent 2

Maediks

Zdroj: NEA Beauté s.r.0., 2019

Piimy marketing

Direct mail je jednim z ndstrojii pfimého marketingu. Salon tento ndstroj vyuziva
k osloveni zakaznikl prostfednictvim posty. Ziskdva nové kontakty, oslovuje potencionélni
zakazniky, zlepSuje vztahy se stdlymi klienty a informuje o nabizenych sluzbach. Pred
oficidlnim otevienim salonu byly rozesilany informacni letdky pro obyvatele v ptilehlém
okoli salonu. Informaéni letdk je uveden v ptiloze 8.

Mobilni marketing je dal§im néstrojem, ktery spole¢nost vyuziva pfi ptimé komunikaci
se zakazniky. Komunikace probihé prostiednictvim textovych zprav. Data o klientech jsou

ulozena v databazi, kterd je propojena s rezerva¢nim systémem. Pii rezervaci terminu je
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odesilana potvrzovaci textova zprava o vytvoreni rezervace, informujici o datu, Case, cené a
dobé¢ trvani sluzby. Jeden den pfed planovanou navstévou je klientim odesilano upozornéni

ve formé textové zpravy ¢i e-mailu.

4.2.4 Distribuce

Kosmeticky salon NEA Beauté sidli v 1. patfe obchodniho centra Vivo! Hostivaf, jedna
se o jedinou pobocku. Oteviraci doba salonu je ve vSedni dny od 9 do 21 hodin, vikendovy
provoz je od 10 do 21 hodin. Provozni doba o statnich svatcich je pfizptisobena oteviraci
dob& obchodniho centra. Sluzby si lze rezervovat prostfednictvim online rezerva¢niho
systému, ktery je k dispozici na webovych strankéach. Prostfednictvim systému Reservanto
si mohou zdkaznici objednat sluzbu online, nemusi se tak obtéZovat s volanim a hledanim
vhodného terminu. Hlavni vyhodou je uspora ¢asu, systém Setii ¢as zaméstnanci, ktefi by
jinak museli rezervace vyfizovat telefonicky. Setii také Cas klientl, ktefi si b&hem pér
kliknuti mohou rezervovat svoji sluzbu. Sluzby si mimo jiné lze rezervovat telefonicky,

textovou zpravou, € — mailem ¢i osobné v salonu.

4.2.5 Lidé

Personal salonu tvoii deset certifikovanych a zkuSenych zaméstnanct v oboru. Pied
zahdjenim pracovniho poméru byly vSechny zaméstnankyné sezndmeny s pracovnim fadem
a absolvovaly skoleni bezpecnostniho a zdkaznického servisu. Zaméstnavatelé umoziuji
vSem zaméstnancim ucastnit se odbornych Skoleni a zdokonalovat se v oboru. Jednotny

systém skoleni udrzuje uroven sluzeb salonu na vysoké urovni.

Zaméstnanecké benefity
Zamgstnavatelé poskytuji persondlu tyto benefity:
e kazdy mésic Cerpani sluzeb salonu v hodnoté 1 000,- K¢&;
e odborné seminare a Skoleni;
e nakup produktli za zvyhodnéné ceny;
e zvyhodnéna cena na Cerpani sluzeb a nakup produkti pro blizké a rodinu;
e darkovy balicek s kosmetickymi produkty na zacatku pracovniho poméru;

e multisport karta.
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4.2.6 Materialni prostiedi

Interiér salonu byl projektovan s pomoci architekta. Hlavnim pozadavkem majitelek
bylo vytvofit decentni a moderni prostedi, ve kterém se bude zakaznik citit pfijemné.
Kompletni vzhled salonu je stylizovan do svétlych barev a moderniho designu. Cela plocha
vylohy salonu je tvotfena sklenénou sténou s posuvnymi sklenénymi dvefmi. Lidé, ktefi
prochdzi okolo, maji tak moznost nahlédnout do prostor. Na sklenénych vstupnich dvetich
jsou umistény reklamni polepy, které¢ podavaji klientim zakladni informace o provozovné.
Informuji o tom, Ze se jednd o salon krasy, je zde uvedena oteviraci doba, odpovédné osoby,
kontakty a informace o pravé probihajici mé&si¢ni akci.

Vstupni prostory tvoii recepce se svételnou vitrinou, ve které jsou vystaveny nabizené
produkty péstici kosmetiky znacek Thalac a Medik8. V dalsi Casti jsou umistény tii
manikérské stoly a nachdzi se zde oddélena cast, kde jsou dveé pedikérska kiesla.
V prostorach jsou Ctyfi oddélené mistnosti véetné prostoru pro klienty, ktefi cekaji na sluzbu.
Zékaznici zde maji k dispozici reklamni katalogy, nabidku sluzeb a poukazy na akce mésice.
Dvé mistnosti jsou prizptisobeny pro poskytovani kosmetickych sluzeb. Dalsi mistnost tvori
kuchyiiskd linka vcetné Satny a v zadni Casti salonu je umisténa toaleta. Hlavnim
pozadavkem majitelek bylo vytvofit luxusni zazemi s modernim vybavenim a $pickovymi
pfistroji.

Obrazek 11 — Salon NEA Beauté

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019
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Souc¢asti moderniho vybaveni jsou specidlni pfistroje, potiebné pii kosmetickém
oSetfeni napt. ultrazvukové Cistici Spachtle a svételnd (fotonovd) terapie. Soucésti
manikérského a pedikérského vybaveni jsou specidlni brusky, UV a LED lampy,
ultrazvukové Cisticky ndastrojii atd. Pro personal je diilezité, aby se zakaznici pii sluzbach
uvolnili a citili se komfortné, pfijemnou atmosféru v salonu tvofi relaxacni hudba, svi¢ky a
viing. Utulné prostiedi navozuje pocit pohody, klidu a odpocinku. Vyzdoba je vzdy
pfizplsobena ro¢nimu obdobi ¢i svatkiim. Salon NEA Beauté od unora roku 2019 plisobi
v novych tis§ich a komfortnéjsi prostorech. Zména lokace v ramci obchodniho centra Vivo!
Hostivar byla ispé$nd, umoznila neopakovat nékteré chyby pii prvni vystavbé salonu.
Podafilo se vylepsit design i funk¢nost — vétsi prostory, odhluénéni, neklouzavé podlahy,
podhledy, audio systém, technické a provozni zdzemi. Zvysil se komfort klientd i
zaméstnancl. Nové misto se ukdzalo také vice strategickym, pfispélo k rozsifeni poctii
klientl. Prostory se nachazi v blizkosti eskalatord, kde prochdzi velké mnozstvi lidi.

Prostiedi salonu je soucasti ptilohy 9.

Zaméstnanecké uniformy

Soucéasti materidlniho prostfedi je obleCeni zaméstnancl, spolecnost poskytuje
persondlu jednotny pracovni odév, ktery tvoii halena ¢i tricko, Cerné bavinéné leginy a bila
obuv. Jednoduchy design pracovnich uniforem byl navrzen majitelkami salonu, tak aby se
persondl citil pfi praci predev§im pohodln€. Pracovni odév je vyroben z kvalitnich a
pfijemnych materialt. Kazdd zaméstnankyné ma k dispozici dvé uniformy, vybirat mize z
bavinéna tricka s kratkym rukdvem. Damska elegantni halena je vyrobena z nemackavého
materidlu v bilé barvé s tyrkysovym lemem. Po stranach jsou Siroké stuhy, které umoziuji
upevnéni v pase. Tric¢ka jsou k dispozici v tyrkysové barvé, oba typy pracovniho odévu maji

v horni ¢asti vysité logo salonu.

4.2.7 Procesy

Jedna se o péci a zplisob obsluhy zdkaznika, persondl klade diiraz na komfort klientd.
V salonu NEA Beauté lze rozdé€lit procesy na tfi faze. Prvni fazi procesu je uvitani
zakaznika. Nasledné je klientiim nabidnuto obcerstventi, k dispozici je doméci limonada, ¢aj

¢i Cerstvé mleta kava. Druhou fazi procesu je samotny pribéh sluzby, kterou si klient
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rezervoval. Posledni fazi je platba sluzby ¢i produktu. Pokud byl zdkaznik spokojen, ma

moznost si rezervovat termin ptimo na provozovné, nésleduje rozlouceni.

4.3 Segmentace zakazniku

Pted zahdjenim podnikatelského planu byla provedena segmentace zakaznika. VétSina
salonl je zaméfena na danou cilovou skupinu, pro kterou vytvaii marketingové aktivity.

Zakladatelky salonu uvadi, Ze cilovou skupinou kosmetického salonu NEA Beauté jsou Zeny

vvvvv

24

V pocatku tvorby podnikatelského planu se zakladatelky podniku rozhodly poskytovat i péci

pro muze.

4.4 Konkurence

Jednim z rozhodujicich faktorti zalozeni kosmetického salonu byla nizkd existence
konkurenc¢nich podnikt v obchodnim centru Vivo! Hostivar a pfilehlém okoli. V soucasné
dobé se v blizké lokalité¢ salonu nenachdzi konkurenéni podnik, ktery by byl podobné
velikosti a zaméfeni. Pro konkuren¢ni analyzu byly dale vybrany 3 kosmetické salony

srovnatelné s NEA Beauté.

4.4.1 Beauty Makers

Jedné se o rusky salon. Konkuren¢ni vyhodou podniku jsou dvé provozovny sidlici v
Karliné a na Zizkové. Dalsi konkurenéni vyhodou salonu Beauty Makers je kvalitni
marketingovd komunikace na socialni siti. Salon Beauty Makers sleduje na instagramovém
profilu 10 300 uzivateld, spolupracuji také s influencerkami. Nabidka sluzeb se také 1isi,
tento salon nenabizi kosmetické oSetfeni a permanentni make — up, nabidka je doplnéna o
kadetnické sluzby. Dalsi odlisnosti je oteviraci doba salonu, obé pobocky jsou v provozu
ve vsedni dny v ¢ase od 9 do 20 hodin a o vikendech v ¢ase od 10 do 20 hodin. Klientim
nabizi také bohatSi obCerstveni, na vybér je Cerstvé mleta kava, ¢aj, sklenicka Sampaniského
a zakusky. Na webovych strankach se mohou zakaznici objednat také prostfednictvim online
rezervacniho systému jako v salonu NEA Beauté. Prostiedi salonu je pfizplisobeno spiSe

zenam, nabidku sluzeb v§ak mohou vyuzit i muzi (Beauty Makers, 2018).
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4.4.2 Dolce Viva

Jednd se o salon krdsy s dlouholetou praxi v oboru, na trhu puasobi jiz 10 let.
Konkurenéni vyhodou je poskytovani mobilnich sluzeb. Dolce Viva je prvnim salonem
krasy v Praze, ktery nabizi kosmetické sluzby az doml nebo na smluvené misto dle
pozadavku klienta. V soucasné¢ dobé¢ je v provozu jedna pobocka, kterd sidli na Praze 4.
Nabidka sluzeb je oproti salonu NEA Beauté rozsifena o masaze a zabaly a nékteré
kosmetické sluzby — mezoterapie a mikrodermabraze. Provozni doba salonu je ve vSedni
dny od 8 do 20 hodin a o vikendu je flexibilni dle objednavek. Recepce je v provozu ve
vSedni dny od 9 do 18.30 hodin. Rezervaci si 1ze domluvit telefonicky nebo prostrednictvim
online rezerva¢niho formulare, ktery je dostupny na webovych strankach. V blizkosti salonu
jsou k dispozici placend parkovaci mista za poplatek 30 K¢ na hodinu. Klienti mohou vyuzit
1 bezplatné parkovani v obchodnim centru Arkady, které se nachazi 200 metr od
provozovny. Dfive méli zédkaznici moznost vyuzivat kosmetické a kadetnické sluzby i na
druhé pobocce, ktera sidlila na Praze 5. Tato provozovna je vSak dlouhodobé uzaviena

(Dolce Diva, 2009).

4.4.3 Beauty Shape

Kosmeticky salon, ktery sidli v centru Prahy. Zékaznici mohou vyuzit i kadefnické
sluzby. Nabizi také rozsitenou péci v oblasti kosmetickych sluzeb — fotoomlazeni pleti,
odstranéni vrasek a pigmentovych skvrn, kuper6zu (odstranéni ¢ervenych zilek) a laserové
odstranéni akné. Terminy si lze rezervovat vyplnénim formuléfe, ktery je umistén na
webovych strankach nebo telefonicky. Salon nabizi také péci pro muze. Oteviraci doba
salonu je ve vSedni dny od 8 do 20 hodin a o vikendu je otevieno pouze v sobotu od 10 do
20 hodin. Nevyhodou pro klienty, ktefi dojizdi autem je parkovani v okoli pouze za poplatek.
Na recepci si 1ze zakoupit parkovaci listek pro modrou zénu, ktera je platnd po dobu dvou

hodin v hodnot¢ 120 K¢ (Beauty Shape, 2020).

V tabulce 2 jsou srovnany ceny sluzeb salonu NEA Beauté s konkuren¢nimi salony.
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Tabulka 2 — Srovnani cen s konkuren¢nimi salony

Kosmeticky salon

NEA Beauty Dolce Beauty

Sluzby
Beauté Makers Diva Shape

Manikura klasicka 490,- 350 370,- 550,-
Maniktra kombinovana 790,- 400,- 670,- 890,-
Maniktra a lak / gellak 590,- 650,- 660,- 790,-
Manikura a gelova modelaz

740,- 850,- 650,-
doplnéni /

1 090,- 950,- 990,-
nove
Manikura véetné P — shine 680,- 550,- 550,- 750,-
Pedikura klasicka 540,- 550,- 370,- 400,-
Pediktra kombinovana 840,- 600,- 680,- 850,-
Pedikura klasicka a lak 690,- 750,- 540,- 660,-
Pedikura klasicka a gellak 990,- 850,- 940,- 1 080,-
Kosmetické oSetieni standart 990,- ) 950,- 690,-
Kosmetické oSetieni intensive 1 550,- 1480,- 990,-
Laminace obo¢i 750,- 600,- 790,- /
Barveni obo¢i hennou véetné

990,- 400,- 610,- 490,-
modelace
Lash lifting + lash botox 1 090,- 1 000,- 1 200,- 1 450,-
Prodlouzeni fas novy set 2 190,- / 2 180,- 1990,-
Doplnéni tas do 3 tydnti 1 090,- ) 850,- 650,-
Doplnéni tas do 5 tydnti 1 450,- 1 500,- 1 450,-
Depilace celé nohy 790,- 650,- 620,- 750,-
Depilace ruce / lytka / stehna 450,- 400,- 380,- 490,-
Depilace podpazi 350,- 300,- 380,- 390,-
LiCeni denni 590,- 700,- 490,- 490,-
LiCeni veCerni 990,- 1 000,- 840,- 990,-

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019; Beauty Makers, 2018; Dolce Diva, 2009; Beauty Shape, 2020;

vlastni zpracovani
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4.5 Zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti

Kosmeticky salon NEA Beauté je prvnim ceskym salonem v obchodnim centru.
Konkurenéni podniky, které se nachazi v obchodnich centrech jsou ve vétSin€ piipadii
vietnamské ¢i ruské kosmetické salony. Cilem zakladatelek spolecnosti bylo vytvoteni
pfijemného salonu, ktery poskytne kvalitni kosmetické sluzby Zenam 1 muzim.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou je online rezervacni systém na webovych strankéch.
Zakaznici si mohou rezervovat termin, ktery jim vyhovuje 24 hodin denné. Silnou strankou
je oteviraci doba, sluzby jsou k dispozici 7 dni v tydni 12 hodin denné. Salon nabizi
klientim moznost vyuzit péci o plet, ruce i té€lo na jednom misté¢ v zdzemi komfortu
obchodniho centra. K dispozici je mimo jiné parkovani zdarma na neomezenou dobu.
Parkovacich mist je dostatek na venkovnim i krytém parkovisti. Salon je také dobte dostupny
MHD, ptfed obchodnim centrem Vivo! Hostivaf se nachazi autobusova a tramvajova
zastavka. Silnou stranku spolecnosti vytvaii také profesiondlni tym s praxi a certifikaty
z oboru. Persondl se neustdle vzdélavd v rdmci odbornych semindit a Skoleni. Prioritou
spolecnosti je Cistota pracovniho prostfedi a spokojenost zékaznikli. Pracovni nastroje jsou
pravidelné sterilizovany po kazdém provedeném oSetfeni v ultrazvukovém sterilizatoru.
Silnou strankou jsou také akcni nabidky a vérnostni program. Salon poskytuje klientiim
zaruku spokojenosti do 3 dnil. V pfipadé, Ze nejsou spokojeni s poskytnutou sluzbou, maji
moznost vyuzit opravu zdarma nebo si nechat vratit penize.

Mezi slabé stranky spolecnosti lze zatadit omezené pokryti poskytovéani sluzeb,
v soucasné dob¢ funguje pouze jedna pobocka. V disledku toho muze salon ptichdzet o
potencionalni zékazniky, ktefi by radi vyuzili sluzeb, ale vzdalenost je odradi. Salon nabizi
1 prodej kosmetickych produktii. Zakaznici maji mozZnost si vybrat vyrobky z katalogt,
z kapacitnich divodi vSak nejsou vSechny produkty naskladnény na provozovné,
v ne¢kterych ptipadech je tieba objednéani s dodaci lhitou 3 — 7 dnti. Od otevieni salonu neni
na recepci k dispozici recepcni, kterd by vyftizovala pozadavky potencionalnich i stavajicich
klientti. Cinnosti souvisejici s fungovanim recepce obstarava personal. V piipadech, kdy
jsou vSichni zamé&stnanci pracovné vytiZeni a vykonavaji sluzby, neni na recepci k dispozici
nikdo, kdo by vyfizoval pozadavky ptichozich klientli. Mnohokrat musi zakaznici ¢ekat na

ptichod personalu.
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4.6 Dotaznikové Setreni

4.6.1 Stanoveni cili vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ziskani informaci od potenciondlnich i stavajicich zakaznika
kosmetického salonu NEA Beauté. Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek, byl urceny pro
respondenty, ktefi vyuzivaji sluzby tohoto salonu a také pro ty, ktefi nemaji o spolecnosti
povédomi a navstévuji jiné kosmetické salony. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno celkem
u 179 respondentt. Dotazniky byly umistény na webové strance www.vyplnto.cz a zaroven
byly umistény na provozovné salonu NEA Beauté. Dotaznik byl distribuovan v tisténé a
elektronické podobé od prosince 2019 do ledna 2020. Kone¢né vysledky z vyzkumu byly
zpracovany prostfednictvim webové stranky www.vyplnto.cz.

Otazky v dotazniku byly koncipovany tak, aby bylo mozné ziskat objektivni
vysledky tykajici se spokojenosti, rozsahu a cen sluzeb. Na zaklad¢ odpovédi na tyto a dalsi
otazky v dotazniku bylo navrZzeno feSeni, které povede ke zlepSeni efektivnosti stavajiciho
marketingového mixu spolecnosti NEA Beauté. Vysledky budou vyhodnoceny slovné i
graficky. Pfed distribuovanim dotazniku byla provedena pilotaZ se ttemi ndhodné vybranymi
respondenty. Na zaklad¢ jejich zpétné vazby byly upraveny otazky €. 4, 5, 7 a 13. Dotaznik

je uveden v ptiloze 10.

4.6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 179 respondentti. Do priizkumu se zapojilo
166 Zen a 13 muzi ve vékovych kategoriich: 18 — 25 let (47), 26 — 35 let (40),
36 — 45 let (45), 46 — 55 let (19), 56 a vice let (28). Demografickd segmentace vychazi
z poznatkli z prvnich dvou otdzek dotazniku tykajicich se pohlavi a véku respondentt.
Otazka na pohlavi vypovida o tom, ze kosmetické sluzby vyuzivaji v pfevazné vétsin€ Zeny.
VéEkova struktura dotazanych nasvédcuje skutecnosti, ze salony navstévuji spise mladé zeny
ve veku 18 — 25 let (studentky) a Zeny ve véku od 26 — 45 let (pracujici). Z obrazku 12 a 13
je patrné, Ze cilovou segmentacni skupinou jsou Zeny v produktivnim véku, které pravidelné

investuji finan¢ni prosttedky do péce o vzhled.

52



Obrazek 12 — Struktura respondenti dle pohlavi

Pohlavi

7,26%

= Zeny = Muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13 — Struktura respondenti dle véku

Veékove skupiny

15,64%

m18-25let =26-35let m36-451let =46-55Ilet 56 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 3 - Vyuzivate (vyuZil/a jste nékdy) sluzby kosmetického salonu NEA Beauté?

Z celkového poctu 179 respondentt na tuto otdzku odpovédélo 138 dotazovanych,
ze vyuzivaji/vyuzili sluzby kosmetického salonu NEA Beauté. Zbylych 41 dotazovanych
uvedlo, ze navstévuji jiné kosmetické salony.

Obrazek 14 — Struktura respondentii dle vybraného salonu

Vyuzivate (vyuzil/a jste nékdy) sluzby
kosmetického salonu NEA Beauté?

22,91%

77,09%

Ano Ne, navstévuji jiny salon

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4 — Jaka je vzdalenost salonu od VaSeho bydlisté?

Odpovédi na tuto otazku byly rozdéleny na dvé ¢asti, prvni ¢ast je zaméfena na to, zda
se salon nachazi v ptilehlém okoli bydlisté respondenta ¢i dojizdi z jiné ¢asti. Druha ¢ast
otazky byla zaméfena na to, jakym zplsobem se klient dopravuje do salonu. JelikoZ byl
dotaznik urceny pro zakazniky spolec¢nosti NEA Beauté a zaroven pro respondenty, ktefi
nemaji s timto salonem zkuSenosti a navstévuji jiny kosmeticky salon, vysledky budou
zpracovany oddelené. Ze 138 respondenttl, ktefi navstévuji kosmeticky salon NEA Beauté
odpovédélo 92 klienttl, ze bydli v ptilehlém okoli (Praha 10, Praha 15) a 46 z nich dojizdi
z jiné Casti. Déle 37 respondent odpovédélo, Ze dojizdi autem a 42 méstskou hromadnou
dopravou.

Dotazovani, ktetfi navstévuji jiné kosmetické salony, odpovédeli v 32 ptipadech, ze
bydli v pfilehlém okoli a 9 respondentti dojizdi z jiné ¢asti. Na rozvijejici otazku, kterd se
tykala zptisobu dopravy do salonu odpovédélo 7 dotazovanych, ze dojizdi MHD a 21

respondentll zvolilo odpovéd’ ,,autem®.

54



Na zaklad¢ téchto vysledkl lze fici, Zze poloha salonu je pro zdkazniky rozhodujici
faktorem. Lidé si ve vétSin€é piipadd vybiraji kosmetické salony, které se nachazeji
v blizkosti jejich bydliste.

Otazka ¢. 5 — Odkud jste se o salonu dozvédél/a?

Celkem 117 respondenti odpovédélo na tuto otdzku, Ze se o salonu dozveédéli od
znamych nebo rodiny. Druhou nej€astéjsi variantou bylo, ze salon navstivili ndhodou, tuto
odpovéd” zvolilo 29 respondentd. V nabidce odpovédi bylo také informovani
prostiednictvim webovych stranek, tato odpovéd’ byla vybrana tfinactkrat. Na socidlnich
sitich (Facebook, Instagram) se o salonu dozvédélo 8 respondentti. Z reklamnich letdka ¢i
billboardii se o salonu dozvédéli 4 dotazovani. Stejny pocet respondenti uvedl také
odpovéd,, ze salon navstivili z diivodu obdrZeni darkového poukazu. Jelikoz je tato otdzka
polouzaviend, nabizela se zde moznost doplnit vlastni odpoveéd’. Tato varianta odpovédi byla
zaznamenana u 4 respondentd. Ti uvedli, Ze se o salonu dozvéd¢li na zéklad¢ toho, ze se

nachazi v blizkosti jejich bydlisté ¢i skoly.
Obrazek 15 — Odkud jste se dozvédél/a o salonu?

Odkud jste se dozveédéEl/a o salonu?

223% _ 2,23% -2,23%
4,47%
7,26%

16,21%
65,37%

Na doporuceni od znamych/rodiny = Navstivil/a jsem salon nahodou
Z webovych stranek salonu Ze socialnich siti
Z reklamnich letakd, billboardu = Dostal/a jsem darkovy poukaz

= Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6 — Jak Casto salon nav§tévujete?

Témet polovina respondentt, tj. 82, vyuziva sluzby kosmetického salonu jedenkrat za
mésic. DalSich 64 dotazovanych navstévuje salon jedenkrat za 3 tydny. V intervalu 14 dnii
dochazi do salonu 6 dotazovanych. V nabidce byla také moznost doplnit vlastni odpoved,
kterou vybralo celkem 27 respondentd.

Obrazek 16 — Jak ¢asto navStévujete salon?

Jak Casto navstévujete salon?

3,35%
15,08%
35,75%
45,81%
Jedenkrat za 14 dna Jedenkrat za 3 tydny Jedenkrat za mésic Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Jaké sluzby v salonu vyuzZivate?

Respondenti méli moznost vybrat jednu a vice variant z 6 nabizenych sluzeb. Zakaznici,
ktefi navstévuji kosmetické salony, uvedli ve 114 ptipadech, Ze vyuzivaji manikérskeé
sluzby. Druhou nejcastéji zvolenou odpovédi byla pedikura, kterou uvedlo 81 dotazovanych
a v 67 pripadech byla vybrana kosmetika. Nejméné odpovédi bylo zaznamenano u sluzby
depilace a to v 6 pfipadech, prodluZzovani fas zvolilo 9 respondentl a na poslednim misté¢ se

umistila sluzba nabizejici permanentni make — up, kterou uvedli 3 dotazovani.
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Otazka ¢. 8 — Jak jste spokojen/a s kvalitou sluZeb?

Z obrazku 17 je ziejmé, Ze odpovedi na otazku tykajici se spokojenosti s kvalitou sluzeb
v salonu NEA Beauté byly kladné. Zakaznici uvedli ve 107 ptipadech, Ze jsou se sluzbami
zcela spokojeni. Pouze 31 dotazovanych uvedlo ,,spiSe ano“. Z 41 respondentl, ktefi
navstévuji jiné kosmetické salony, jich 29 uvedlo, Ze jsou se sluzbami spokojeni, 8
dotazovanych zvolilo, Ze ,,spiSe ano* a dalsi 4 respondenti odpoveédéli ,,spise ne®.

Obrazek 17 — Kvalita sluzeb (NEA Beauté)

Jak jste spokojen/a s kvalitnou sluzeb?

22,46%

77,54%

Ano = SpiSe ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 18 — Kvalita sluZeb (ostatni salony)

Jak jste spokojen/a s kvalitou sluzeb?

9,76%
19,51%

70,73%

Ano = SpiSe ano = SpiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9 — Jak jste spokojen/a s personilem a jednanim v salonu?

Odpovédi zakaznikG salonu NEA Beauté na tuto otazku byly velmi podobné jako
odpovédi ziskané z piedchozi otazky. Zde uvedlo 109 respondentll, ze jsou s persondlem
spokojeni, 29 dotazovanych odpovédélo, ze jsou spise spokojeni. Z 41 respondentd, ktefi
navstévuji jiné kosmetické salony, jich 23 uvedlo, Ze jsou s persondlem spokojeni, 11
dotazovanych zvolilo, Ze ,,spiSe ano* a dalsich 7 respondentli uvedlo, Ze jsou s persondlem

spiSe nespokojeni.

Otazka €. 10 — Sledujete novinky a sezénni akce salonu?

Z obrazku 19 a 20 je zfejmé, Ze vétSina respondentil nesleduje novinky a sezénni akce
salonu, ktery navstévuji. Ze 138 respondentt, kteti vyuzivaji sluzby salonu NEA Beauté
variantu ,nesleduji“ uvedlo 47 klientd. Pfimo na provozovné sleduje novinky 13
dotazovanych. Na socialnich sitich, konkrétnéji na Facebooku, sleduje novinky a akce 38
respondentll a dalSich 16 na Instagramu. Variantu na webovych strankach zvolilo 24
zakaznika.

U 41 respondentt, ktefi navstévuji jiné kosmetické salony, byla nej¢astéji zaznamenana
odpovéd’ ,,nesleduji” a to u 12 dotazovanych. Na provozovné registruje novinky a akce 5
respondentl, dalSich 8 na webovych strankdch. Odpovéd’ ,na Facebooku® uvedlo 9
dotazovanych a varianta ,,na Instagramu® byla zaznamendna sedmkrat.

Obrazek 19 — Sledovanost novinek a sezéonnich akci (NEA Beauté)

Sledujete novinky a sezonni akce salonu?

0,
34.06% 27,54%
11,59%
9,42%
17,39%
Facebook Instagram Webové stranky Na provozovné Nesleduji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20 — Sledovanost novinek a sezénnich akci (ostatni salony)

Sledujete novinky a sezonni akce salonu?

21,95%
29,27%
17,07%
12,20%
19,51%
Facebook Instagram Webové stranky Na provozovné Nesleduji

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 — Ohodnot’te ceny sluzeb, které vyuzivate.

Cilem této otazky bylo zjistit, jak vnimaji ceny sluzeb stavajici zdkaznici salonu NEA
Beauté a jak hodnoti ceny sluzeb respondenti, ktefi se salonem nemaji vlastni zkuSenost.
Z tohoto dlivodu byla otazka predloZzena dvéma rozdilnym skupindm dotazovanych
v upravené forme.

Zakaznici, ktefi navstévuji salon NEA Beauté, méli moznost ceny ohodnotit jako nizké,
pfiméfené (srovnatelné s konkurenci) nebo vysoké. Jak je z obrazku 21 ziejmé, odpoved’
,Nizka* nebyla vybradna Zadnym z dotazovanych. Celkem 103 klienti hodnotilo ceny jako
pfiméiené (srovnatelné s konkurenci). DalSich 35 dotazovanych odpovédélo, ze ceny jsou
vy$si, nez predpokladali.

Respondenti, ktefi nenavstévuji kosmeticky salon NEA Beauté, hodnotili ceny v
porovnani se salonem, ktery navstévuji. Kazdy respondent mél moznost hodnotit jednu a
vice sluzeb, které vyuziva. U kazdé sluzby je uvedena cena salonu NEA Beauté. Hodnoceni

cen bylo nésledovné:
e Manikara vcetné gellaku nebo gelové modeldze (590,- / 740,-) — cena byla

ohodnocena 9 respondenty jako nizkd, patnactkrat jako piiméfend a 12

dotazovanych zvolilo variantu ,,vysoka“.
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e Pedikura sucha / mokré (540,-) — cena sluzby byla ohodnocena pétkrat jako nizka.
Nejcastéjsi odpovedi byla varianta ,,pfimétena*, kterou zvolilo 28 dotazovanych.
Dalsich 8 respondentli nich uvedlo, ze je cena vysoka.

e Pedikura s gellakem (690,-) — 12 respondenti odpovédelo, Ze je cena pfimétfend a
15 dotazovanym se cena jevi jako vysoka.

o Kosmetické osetreni standard (990,-) — pouze jedenkrat byla zaznamenana odpovéd
,»nizka*, 14 respondentli ohodnotilo cenu jako pfimétenou a 22 dotazovanych jako

vysokou.
Obrazek 21 — Hodnoceni cen sluzeb (NEA Beauté)

Ohodnotte ceny sluzeb, kter¢ vyuzivate.

25,36%

74,64%

Primérené (srovnatelné s konkurenci) Vyssi nez jsem predpokladal/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 — Jak si rezervujete sluzby?

Dotazovani méli moznost vybrat jeden az dva nejcastéjsi zplsoby, jak si rezervuji
sluzby, jelikoz ne vzdy si klient rezervuje termin stejnym zptisobem.

Respondenti v 88 piipadech uvedli, Ze si sluzby nejcastéji rezervuji telefonicky.
Druhym nejcastéjSim zpisobem objednani je osobné v salonu, tuto variantu zvolilo 74
respondentll. DalSich 41 dotazovanych si termin rezervuje prostfednictvim online
rezervacniho systému a 32 respondenti si termin rezervuje textovou zpravou. Pouze dvakrat

byla zvolena varianta e — mailem.
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Otazka ¢. 13 — S ¢im jste v salonu nejvice spokojen/a?

Respondenti méli moznost vybrat az 3 kritéria, kterd jim v salonu, ktery navstévuji,
vyhovuji nejvice. NejvySe se umistila kvalita sluzeb, kterou zvolilo 167 respondentt.
S persondlem je spokojeno 161 dotazovanych a 142 zdkaznikii je spokojeno s cenou.
Prostfedi bylo vybrano 153 respondenty, dostupnost salonu zvolilo 149 zakazniki a

s objednacimi terminy je spokojeno 136 respondentii.

Otazka ¢. 14 — S ¢im jste v salonu nejméné spokojen/a?

Odpovédi na tuto otazku se lisily, jelikoz Slo o otdzku otevienou. Dotazovani méli
moznost dopsat vlastni odpovéd’. Ze 138 respondentd, kteti vyuzivaji sluzby kosmetického
salonu NEA Beauté, uvedlo 69 z nich, ze neni nic, s ¢im by byli nespokojeni. DalSich 37
klientd je nespokojeno s dlouho objednaci lhiitou a 22 dotazovanych uvedlo, Ze jim
nevyhovuje vzdélenost salonu od bydlisté ¢i zaméstnani. S vysokou cenou sluzeb jsou
nespokojeni 3 respondenti. S kvalitou provedené sluzby byl nespokojen 1 zakaznik, ktery
uvedl ze provedeni prace neodpovidalo cené. S dostupnosti nckterych kosmetickych
produktt, které nejsou vzdy k dispozici na skladg, bylo nespokojeno 6 dotazovanych.

Ze 41 respondentt, kteti vyuzivaji sluzby jinych kosmetickych salont, uvedlo 13 z nich,
ze neni nic, s ¢im by byli nespokojeni. DalSich 12 dotazovanych postrada pfijemné&jsi a
osobngjsi ptistup persondlu. S kvalitou sluzeb jsou nespokojeni 4 dotazovani, dalSich 6 by
uvitalo pfijemnéjsi prostiedi. Dale uvedlo 6 respondentt, ze jim chybi vice objednacich

termind.
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S Navrhy a doporuceni

Néavrhy a doporuceni obsahuji shrnuti vysledki z analytické ¢asti prace, jsou
stanoveny na zakladé vysledkl z provedené¢ho dotaznikového Setfeni a komunikace

s vedenim podniku.

5.1.1 Obsazeni pozice recepéni

Jednim z hlavnich navrhl na zlepSeni soucasného marketingového mixu je obsazeni
funkce recepcéni. V salonu se jiz nachazi zatfizena recepce, je zde umistén pocitac, ktery je
napojeny na online rezervacni a pokladni systém. Od otevieni kosmetického salonu NEA
Beauté¢ az do soucasné doby vykondva funkci recepéni personal. Zakaznici v dotaznikovém
Setfeni uvedli, Ze jsou nespokojeni s nedostatkem volnych terminti a s dlouhou objednaci
lhitou (viz otazka €. 14). Zameéstnani recepéni by vedlo k vyraznému usSetfeni Casu
personalu, ktery provadi kosmetické sluzby. Tento krok by vedl k zvySeni efektivity prace a
moznosti zvysit kapacitu objednacich termint. Z dotaznikového Setieni (viz otazka €. 12) je
zifejmé, ze téméf polovina zékazniki si sluzby rezervuje telefonicky. Néplni prace recepcni
by bylo vyfizovani osobnich a telefonickych objednavek, kontrola a fungovani online
rezervaci — presun klientl v ptipad¢ potieby, pfijimani plateb za uskute¢néné sluzby a prode;j
produktti, dale také pfivitani zakaznik a podani dilezitych informaci. Recepcni by také
zajiStovala pfipravu a podani drobného obcerstveni pro ¢ekajici zdkazniky, coz by vedlo
k vétSimu pohodli klienti. Na zaklad¢ zakona o GDPR je na provozovné nutné vyplnit
souhlas s pouzitim osobnich udaji. I tuto cinnost by mohla zajistovat recepCni.
V rezervacnim systému je u kazdé sluzby zahrnuta 15minutova pauza, kterd slouzi personalu
k vytizeni platby a k moznosti dal§iho objednani zdkaznika. Pokud by majitelky salonu
pfistoupily na tento navrh, bylo by mozné personalu tuto pauzu zkratit pouze na 5 minut, coz
by vedlo k zvySeni efektivity prace zaméstnankyn, moznosti piijmout vice zakaznikl a
v dusledku toho zvysit trzby za vice provedenych sluzeb.

Personal salonu tvoii pouze Zeny, lze tedy predpokladat, Ze na této pozici by byla
zameéstnana také Zena. Z pocatku by recepcni mohla pokryt smény v odpolednich hodinach,
kdy je v salonu nejvice zdkaznikt, tzn. ve vSedni dny cca na 6 hodin dennég. Tuto pozici by
bylo vhodné obsadit 2 — 3 brigadnicemi, které by se na sménach stfidaly. Pokud by se navrh
osvedcil recepéni by mohla byt zaméstnana na plny pracovni tvazek. VySe mzdy recepcni
by se odvijela od situace na trhu, kvalifikace, zkuSenosti a schopnosti uchazecky. Na zaklad¢

komunikace s vedenim salonu by se hrub4d mzda brigddnice mohla pohybovat cca ve vysi
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120,- K¢ za hodinu. Pokud by recep¢ni byla zaméstnana na hlavni pracovni pomér, hruba
mzda by se pohybovala v rozmezi od 20 000,- K¢ do 25 000,- K¢&.

Recepéni by prosla sSkolenim zdkaznického servisu, vedeni salonu by ji zaroven
poskytlo skoleni ohledné produktii a sluzeb, aby mohla kompetentné odpovidat zakaznikim
na ptipadné dotazy. Na zacatku pracovniho poméru by méla byt s recepni podepsana
smlouva o hmotné odpovédnosti, nebot’ by mohla zajist'ovat i drobné nakupy spotiebniho
materidlu a v jeji kompetenci by bylo i zajisténi dostate¢ného mnozstvi minci a bankovek
v pokladné. V piipadé doslého zbozi by také mohla pfejimat zasilky. V soucasné dobé
vSechny tyto ¢innosti vykonavaji zaméstnankyné salonu, které musi mnohdy pterusit svou
praci, coz vede k casovému posunu dalSich objednavek a v budoucnu by to mohlo zptsobit
nespokojenost klientll. Kosmeticky salon NEA Beauté nabizi zakaznikim moznost koupé
darkového poukazu, jejich vydavani poukazli by mohla taktéz provadét recepéni, kterd by
zakaznikiim mohla soucasné poradit i s vybérem sluzby. Prodej darkovych poukazi personal
Casové zatézuje pfedevsim v obdobi pied Vanocemi, kdy je i velky népor v objednadvkovém

systému.

5.1.2 ZvySeni kapacity objednacich terminu

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze s nedostatkem objednacich
termind je nespokojeno 37 klientli ze 138 dotazovanych, ktefi navstévuji salon NEA Beauté.
V tomto sméru by doSlo k velkému zlepSeni zaméstnanim recepni, na kterou by byly
pfevedeny cinnosti, které musi vykonavat personal. V tivahu by také pfichazelo rozsifeni
sluzeb na novou pobocku. Jind mozZnost pro zvySeni poctu termini objedndni v tomto
kosmetickém salonu neni moznd. Zaméstnani dalsi kosmeticky, manikérky ¢i pedikérky by
nebylo raciondlnim fesenim, s ohledem na velikost a vybaveni salonu. V tomto piipad¢ je i

dostacujici provozni doba, kterd je 7 dni v tydnu 12 hodin denné.

5.1.3 Zaméreni na online marketingovou komunikaci

Kosmeticky salon NEA Beauté se zamétuje spiSe na offline marketing. V soucasné dobé
1ze oslovit velké mnozstvi potenciondlnich zakaznikt i prostfednictvim online marketingu.
Hlavnimi nastroji online marketingu jsou socialni sit¢ a webové stranky. Socidlni sité jsou
sdélovacim prostiedkem nové generace, jejich vyhodou je osloveni novych potencionalnich

cilovych skupin, sbér dat prostiednictvim anket a diskuzi atd.
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Investovani do placenych pfispévkl na socidlnich sitich by salonu NEA Beauté
umoznilo osloveni Sir§iho spektra potencionalnich zédkaznikti a zvySeni efektivity online
komunikace. Cenu za sponzorované ptispeévky nelze generalizovat, jelikoz se odviji od
sezonnosti, konkurence, druhu zbozi a sluzeb atd. Aby byla kampan efektivni, je nutné jeji
spravu svérit specialistim v tomto oboru. Ceny za cilené kampané se odviji predev§im od
pozadavku klienta. Reklamni a marketingova agentura DCT MEDIA, ktera se specializuje
na online marketing, nabizi malé kampané v cen¢ od 3 990,- K¢, stiedni od 9 990,- K¢ a
velké kampané¢ od 15 990,- K¢ (DCTMEDIA, 2020). Investice do online marketingu jsou
individudlni a zalezi na rozpoctu firmy, kolik je schopna do propagace investovat.

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze ze 138 respondentll, kteti navstévuji kosmeticky
salon NEA Beauté sleduje socialni sité¢ 38 dotazovanych a 24 respondentl sleduje novinky
na webovych strankach. V porovnani s konkurenci nema salon NEA Beauté na socidlnich
sitich prili§ velky dosah. ZvySeni poctu sledujicich by bylo mozné docilit navazanim
spoluprace s nékolika vlivnymi uzivateli — influencery, déle aktivnéj$Sim pifidavanim
ptispévkd, aktualizaci novinek a Castéjsi prezentaci vysledkil prace personalu.

Ptestoze kosmeticky salon investoval finance do redesignu webovych stranek, stale zde
chybi informace o nabidce prodeje kosmetickych produkti s cenami, které by mély byt
doplnény. Prezentace vysledkl prace personalu na webovych strankach je také zanedbana,
ptispévky by mély byt pfidavany castéji. Na webové stranky by bylo vhodné zatadit sekci
s dotazy, kde by m¢li stavajici i potenciondlni zdkaznici moZznost pokladat dotazy a ziskat
potiebné informace. Recenze na webovych strankidch nejsou pravidelné aktualizovény,
k pfidani posledni recenze doSlo 17. 3. 2019. Potenciondlni zakaznici, kteti uvazuji nad
navstévou salonu, tak nemaji k dispozici prehled o aktudlni kvalit¢ provedenych sluzeb

(NEA Beauté s.r.o, 2019).

5.1.4 Zavedeni nového pokladniho systému

V salonu NEA Beauté funguje online rezervacni systém Reservanto, ktery je soucasné
propojen i s pokladnim systémem Poska. Jedna se o pokladni systém, ktery je urcen pro
podnikatele a Zivnostniky. Na zakladé¢ komunikace s vedenim salonu, bylo zjisténo, Ze
systém Poska nevyhovuje pozadavkiim salonu NEA Beauté. Majitelky zminily, Ze pokladni
systém neni kvalitn€ propracovany, tzn. neumoziluje vyuziti potiebnych funkci. Z tohoto
ditvodu persondl musi vést tabulky v programu Microsoft Excel a mohou tak vznikat

zbytecné chyby, které se t€zce dohledavaji. Tento systém neni kvalitné propracovany ani
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z hlediska elektronické evidence trzeb. V soucasné dobé vyuziva salon NEA Beauté licenci
,,powerful®, za kterou mé&si¢né odvadi 249,- K&. Resenim by mohlo byt zavedeni nového
pokladniho systému Dotykacka, jehoz funkce jsou ptizplisobeny i pro kosmetické salony.
Nabizi propracovany systém elektronické evidence trzeb, umoziiuje evidovat prodej
darkovych poukazl, nabizi také funkci vérnostni program, ve kterém je evidovan pocet
bodd, které zakaznik ziskava nakupem. Prostfednictvim funkce zakaznickych karet je mozné
odménovat stalé klienty.

Spole¢nost Dotykacka nabizi uzivatelim 3 druhy pokladen — mobilni, univerzalni a
kompletni. Na vybér jsou 3 typy licenci — snadno, naplno a neomezené. Ceny pokladen bez
licenci se pohybuji v rozmezi od 5 990,- K¢ do 9 990,- K&. Spole¢nost nabizi akéni ceny pii
koupi pokladny véetné licence. Pokladna je tedy zdarma v piipad¢ zaplaceni licence na 14 a
vice mésicll, kdy je zaroven poskytnuta 10% sleva. Dotykacka ,,kompletni* se hodi do
pfipojeni, lze ji integrovat i s kamerami. Pokud by mél salon NEA Beauté zajem o tento typ
poklady vcetné licence ,,naplno®, mé&si¢ni poplatek by ¢inil 472,- K¢ bez DPH, poplatek za
14 mé&sicti by byl ve vysi 11 328,- K& bez DPH (Dotykacka CR s.r.0., 2020).

5.1.5 ZlepSeni zasobovani prodejnich produkti

V kosmetickém salonu NEA Beauté si mohou zakaznici zakoupit produkty francouzské
kosmetiky Thalac a 1€¢katské kosmetiky Medik8 a dale také produkty ur¢ené pro péci o ruce
a nohy. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 6 zdkaznikli je nespokojeno
s dostupnosti nabizené¢ho sortimentu, ktery by mél byt k dispozici na provozovné. V této
oblasti by mélo dojit ke zlepSeni dopliovani skladovych zasob. Zde by mohla byt opét
vyuzita funkce recepcni, ktera by produkty prodavala a méla by tak ptehled o mnoZzstvi
zasob. Klienti maji moznost si objednat produkty z katalogii zminénych kosmetickych
znacek osobné na provozovné. Nékteré kosmetické vyrobky nejsou naskladnény a jsou
pouze na objednavku, a to z didvodu nizké poptavky. Klient, ktery pfichdzi do salonu
s pozadavkem koup¢ produktu, mize byt odrazen dlouhou dodaci lhtitou a salon tak ptichazi
o trzbu za prodané zbozi. Kapacita skladu vSak neumoziiuje naskladnit v§echny produkty na
provozovnu, je tedy dilezité spravné odhadnout, jaké produkty budou nejvice poptavany.
Resenim by mohlo byt zlepseni komunikace mezi vedenim salonu a dodavateli
kosmetickych produktd, aby doSlo ke zkraceni doby dodani objednaného katalogového

zbozi. Druhou moznosti je vytvofeni novych skladovacich prostor.
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5.1.6 Zavedeni nové pobocky

Ptedchozi navrhy a doporuceni jsou zaméfeny na zlepSeni souCasné situace
marketingového mixu ve stavajicim kosmetickém salonu. Pokud by majitelky salonu NEA
Beauté mély zajem o véEtsi investici do podnikéni, pfichdzi v tivahu otevieni nové pobocky
v obchodnim centru mimo stavajici oblast. Dle dotaznikového Setfeni vySlo najevo, Ze
zakaznici dojizdi 1 z vétSich vzdalenosti. Pied otevienim nové provozovny by bylo nutné
provést analyzu konkurentll v dané oblasti. Potencidl by bylo mozné nalézt v nové
vznikajicich obytnych ¢astech Prahy ¢i pfilehlych oblastech. Mensi obchodni centrum
s nizkym poc¢tem konkurencnich podniki a vysokou hustotou zalidnéni by bylo idedlnim
mistem pro vznik nové pobocky. Na zaklad¢é provedeného priizkumu by nova pobocka
mohla vzniknout v obchodnim centru Krakov, které se nachazi v blizkosti sidlist¢ Bohnice
na Praze 8. Ve zminéném obchodnim centru se v soucasné dobé nachazi jeden konkurenéni
podnik. Jednd se o vietnamské nehtové studio, které vSak nenabizi kosmetické sluzby.
Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti, by tento navrh mohl byt realizovan v prabéhu nékolika let.
Novéa pobocka by také umoznila zlepSeni dostupnosti prodejnich produktt, mohl by zde byt
vytvofen vétsi skladovaci prostor. Nabidka sluzeb by na nové pobocce mohla byt rozsifena
o masaze, po kterych je poptavka i na stavajici provozovné. Z kapacitnich diivoda vSak neni

mozné masaze provadet.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout feSeni, které povede ke zlepSeni
stavajictho marketingového mixu spole¢nosti NEA Beauté s.r.o. Dil¢im cilem teoretické
Casti bylo vytvofeni literarni reSerSe, ve které byly definovany a vysvétleny zdkladni pojmy
z oblasti marketingu. Dil¢im cilem vlastni prace byla analyza soucasného stavu slozek
marketingového mixu a analyza konkurentd.

Teoreticka cast bakalafské prace je rozdélena na 3 hlavni ¢asti — marketing,
marketingovy mix a marketing sluzeb. Jednotlivé casti byly zpracovany na zakladé
informaci ziskanych z publikaci ¢eskych a zahrani¢nich autort. V teoretickych vychodiscich
jsou komparovany nazory odbornikii, ktefi se zabyvaji marketingem. Vzhledem k tomu, ze
hlavnim pfedmétem podnikani vybrané spolecnosti je poskytovéani sluzeb, byly zékladni
nastroje marketingového mixu rozsiteny o dalsi 3P — lid¢, materidlni prostiedi a procesy.

V praktické ¢asti byla uvedena charakteristika vybrané spolecnosti NEA Beauté s.r.0.,
dale byla provedena analyza marketingového mixu podniku, ve které byly detailn€¢ popsany
jednotlivé slozky. Jednim z dil¢ich cilii vlastni prace byla také analyza konkurentt, ktera
byla provedena na zdkladé¢ zkoumani 3 konkurenc¢nich podnikii. Konkurencni analyza
zahrnovala charakteristiku jednotlivych kosmetickych salonti a srovnani cen sluzeb
s vybranym podnikem NEA Beauté. Zhodnoceny byly také silné a slabé stranky podniku.
Mezi silné stranky spolecnosti byl zafazen online rezervacni systém, oteviraci doba salonu,
bezplatné parkovéani a dostupnost salonu v rdmci méstské hromadné dopravy. Slabymi
strankami je napiiklad omezené pokryti poskytovani sluzeb v disledku provozu jedné
pobocky a kapacita skladovacich prostor pro uskladnéni prodejnich produktt.

Ke zpracovani vlastni prace byly pouzity informace, které byly Cerpany z webovych
stranek podniku (www.neabeaute.cz) a z vefejné¢ dostupnych materialti. Vychozim zdrojem
informaci byla komunikace s vedenim spolecnosti a vlastni zkuSenost s podnikem.

Soucasti vlastni prace bylo dotaznikové Setfeni, jehoz ziskané vysledky byly pouzity ke
splnéni hlavniho cile bakalafské prace. Vyzkumu se ztcastnilo celkem 179 respondentt,
znichz 138 byli zékaznici, ktefi vyuZzili sluzby kosmetického salon NEA Beauté a 41
dotazovanych uvedlo, Ze vyuZzivaji sluzby jinych kosmetickych salonll. Ze ziskanych
vysledkl Setfeni byly zjiStény nedostatky spolecnosti a na jejich zdkladé byly vytvofeny

navrhy na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti. Respondenti nejcastéji
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uvedli, ze jsou nespokojeni s nedostatkem objednacich terminti. Ze 138 respondenttl, ktefi
navstivili salon NEA Beauté, uvedlo tuto odpovéd’ 37 zdkazniki.

Druhou nejcastéji zaznamenanou odpovéedi tykajici se nedostatku, byla nevyhovujici
vzdalenost salonu od bydlisté ¢i zaméstnani respondentt. Na zakladé komunikace s vedenim
salonu bylo zji$téno, Ze jednim z nedostatki je stavajici pokladni systém.

S cilem zvySeni kapacity objednacich terminii byl doporucen navrh na obsazeni pozice
recepcni, ¢imz by se zvySila efektivita prace persondlu. V ramci zvySeni informovanosti
potenciondlnich zakazniki o spoleCnosti byl vytvofen ndvrh na =zlepSeni online
marketingové komunikace. Spolecnosti bylo doporuceno investovani do placenych
pfispévkl na socidlnich sitich a vylepSeni webovych stranek. Navrh na zavedeni nového
pokladniho systému byl doporucen na zakladé zjisténych nedostatkll funk¢nosti stavajiciho
pokladniho systému. Navrh na zavedeni nové pobocky byl doporucen v zévislosti na zjisténé
nespokojenosti klientll se vzdalenosti salonu. Zaroven byl tento névrh stanoven s cilem

vytvofeni rozsahlejSich skladovacich prostor a rozsiteni nabidky sluzeb.
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Priloha 1 — Cenik salonu NEA Beauté

Kosmetické sluzby

Osetfeni luxusni mofskou kosmetikou Thalac a 1ékaiskou kosmetikou Medik8
Piistrojova diagnostika ke kosmetické pé¢i ZDARMA

Masaz, hiejivy zabal, sérum

Hydratace / Lifting
Intenzivni maska (pod svetelnou terapii) 850,-
5% 3
Express péce 30 Problematicka plet
Ultrazvukové cisteni pleti, maska pod svételnou terapii 650,-
Hydratace / Regenerace / Zklidnéni / Problematicka
Standartni péce 60° plet’
, . 3 e 990,-
Uprava oboci, peeling, hloubkové cistent
Hydratace / Regenerace / Zklidnéni / Rozjasnéni /
Problematicka plet
Uprava oboci, peeling, ultrazvukove cisteni, masaz 1 550,-
obliceje, krku a dekoltu, mikromasaz ocniho okoli, maska
Intenzivni péce 90° intensive, sérum
Lifting
Uprava oboci, peeling, ultrazvukove cisteni, liftingova 1750.-
masaz obliceje, krku a dekoltu, mikromasaz ocniho okoli, ’
maska, serum
Liftingova masaz 1x / 5x 60°¢
Omlazujici masaz obliceje, krku a dekoltu 990,- /890,-
Odi a rty 30¢
Mikromasaz a maska ocniho okoli a rtii 690,-
Svételna terapie 25°¢
Extra péce Efektivni zapracovani ucinného séra nebo masky 550.-
Jemny chemicky peeling omlazeni / pigmentace / akné
1x / 3x 45¢ 1 190,-/ 1090,-
Chemicky peeling, maska
Laminace obo¢i (dlouhodoba fixace) 45¢ 750,-
Barveni obo¢i hennou + modelace obo¢i 60¢ 990,-
Manikira
Profesionalni kosmetika Cuccio a CND — komplexni systém v péci o ruce
(diagnostika kazdé péce)
] Manikura express 15¢ 290, -
Express péce IBX — zpevnéni prirodnich nehtd gelem 35¢ 450,-
Manikura standard 40°
Peeling, uprava a osetreni nehtii 490,-
Manikura a lak / gellak 50¢ 590,-
Standartni péce Manikura a gelova modeliZ doplnéni/na prirodni 740.-
nehet ’
Manikira gelova modelaZ nové 90¢ 1 090,-
Odstranéni gel / gellak a regenerace 45° 550,-
Manikura intensive 70¢
Intenzivni péce 790,-
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BS spona / kovova Naspan)

N P — shine + 20¢ 190,-
Extra péce Design + 15°¢ 130,-
Pedikira
Profesionalni kosmetika Gehwol se zaméfenim na problematiku nohou
(diagnostika soucasti kazdé péce)
Expresni péce 20¢ Express péce o nehty 340,-
Standartni péce 45¢ Pedikura sucha / mokra 540,-
e Pedikura kombinovana 840,-
Intenzivni péce 70 ) v gy e g
Peeling, masaz, hiejivy zabal
Lak / gellak + 15° 150,-
Problematika (kufi oko,
, 150,-
. zarostly nehet)
Extra péce
Nehtova rovnatka (plastova 450.- / 750,-

Depilace

Depila¢ni systém LYCON

Klasické depilace od 190,- |

Intimni depilace od 350,-

Rasy

Glamour doplnéni do 3 tydnu

Flat /2 — 3D/ Volume
Kolagenova maska na oci
50 % ras musi zustat

650,- / 850,- /1 090,-

Glamour doplnéni do 6 tydnu

Flat/2 —3D / Volume
Kolagenova maska na oci
30 % ras musi ziistat

950,- /1 190,-/ 1 450,-

Glamour novy set

Flat /2 — 3D / Volume

1490,-/1790,- /2 190,-

Prirodni Fasy Lash lifting 60° 990,-
Lash lifting + lash botox 70° 1 090,-

Extra péte Barveni ras + 5° 150,-

Odstranéni fas 20° 450,-
Konzultace 15° zdarma
Oboci (microblading, 3500 -

Permanentni make-up pudrové) ’
Oc¢ni linky horni nebo dolni 2 500,-
Rty (kontura a stinovéni) 4 500,-
Korekce po 4 — 8 tydnech 4 500,-

Denni 30° 590,-

Lieni ’Veéerni 6?‘ _ 990,-

Svatebni bez zkvousky/vcetne 1 000,- / 1 900,-
zkousky

LiCeni + uc¢es 60 / 90°/120°

1 000,- /1 400,- /1 800,-

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019
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Ptiloha 2 — SoutéZ o vstupenky na akci Premier Ladies

NAVRCHOLU
SOUTEZ

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019

Priloha 3 — Akce mésice

kosmetika « manikara « pedikara « depilace - fasy
permanentni make-up « péle pro mule

A

R Vate nova cesta ke krase
O-NE 1 1 —

OC VIVO! Hostivar, 1. patro

REZERVUJTE ONLINE Encte
W 1eabeaute

+420 607 02 88 22 Platnost: 4

kosmetika » manikra - pedikira + depiace « fasy
permanentni make-up « péte pro muze

Okyslicujici péce
s uvolfujici tlakovou masazi
60 nebo 90 min

NEA

foemi( %

Vate nové cests ke krdse

OC VIVO! Hostivar, 1. pato
PO-PA 921h
SO-NE 10-21h

REZERVUJTE ONLINE * Cena za 60/90 min. pédi je 990/1550 K&,

-
—_—
\ ) www.neabeaute.cz
ak \ s +420 607 02 88 22 Piamosr. blesen 2020 Ked

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019
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Priloha 4 — Darkové baleni

Tnxtituts & Spos

Baume Calcium
Anti-age redensifiant

Fachrabies b o bt

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019

Ptiloha 5 — Akce doporu¢ a ziskej

www.neabeaute.cz

Kod A: 1812

Platnost: do 31.3, 2019
Poukaz 20 uplatnit pouze no siutby.
vice info na www.noabeaute c2. Naws

Zdroj: NEA Beauté¢ s.r.o., 2019
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Priloha 6 — Venkovni reklama

NEA| SALON
| o v [ KRAAS

Gta - pedikira -

1. patro VIVO! Hostiva@

RS LN S s

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019
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Ptiloha 7 — Darkovy poukaz

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019

Priloha 8 — Informacni letak

Novy kosmeticky salon v OC VIVO Hostivafi 1. patro

Vyzkousejte péci profesionalnich kosmeticek, manikérek a pedikérek

12h denné 7 dni v tydnu

~ kosmetickd oSetreni (pristrojovd diagnostika pleti ZDARMA)
~- fotonovd terapie (akné, vrdsky a regenerace )

~ pfirodni manikura, aplikace gellaku, gelovd modeldz

~ pedikdra, problematika nehtu

~ depilace jiz od Tmm

~  prodluzovdni fas pfirozenéjsi metodou

~  péce pro muze

), piijemné prostredi, moderni pfistroje

onalni pristu

etické produkty, poradenstvi, vie pro krasu i zdravi

Pro objednani volejte + 420 607 02 88 22
napiste na info

nebo REZERVUIJTE ONLINE na www.neabeaute.c

A\

Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019

Tési se na Vas tym NEA Beauté
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Priloha 9 — Prostredi salonu NEA Beauté
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Zdroj: NEA Beauté s.r.o., 2019
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Ptiloha 10 — Dotaznik

Jmenuji se Julia RistiCova a jsem studentkou 3. ro¢niku Provozné ekonomické fakulty,
oboru Provoz a ekonomika, na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Rada bych Vas pozadala
o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, vysledky budou pouzity ke zpracovani bakalaiské prace.

Veskeré udaje jsou anonymni. Pokyny k vyplnéni dotazniku jsou uvedeny vzdy u kazdé otazky.

Ptedem Vam dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Pohlavi (vhodnou odpoved’ oznacte krizkem).
o Muz
o Zena

2. Ve&k (vhodnou odpoved’ oznacte krizkem).

o 18—-251let
o 26-35Iet
o 36-—45Ilet
o 46-—55Iet

o 56 avice let
3. Vyuzivate (vyuzil/a jste nékdy) sluzby kosmetického salonu NEA Beauté?
(Vhodnou odpoved’ oznacte kiizkem).
o Ano
o Ne, navstévuji jiny salon
4. Jaka je vzdalenost salonu od Vaseho bydlisté? (Vhodnou odpoved oznacte kiizkem).
A. Na tuto otdzku odpovidejte pouze v pfipadé, pokud vyuzivite (nebo jste
vyuzil/a) sluzeb salonu NEA Beauté.
o Bydlim v ptilehlém okoli (Praha 10, Praha 15)
o Dojizdim z jiné ¢asti
o Autem
o MHD
B. Na tuto otazku odpovidejte pouze v ptipadé, pokud vyuzivate sluzby jinych
kosmetickych salond.
o Bydlim v pfilehlém okoli
o Dojizdim z jiné ¢asti
o Autem

o MHD
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5. Odkud jste se o salonu dozvéd€l/a? (Vhodnou odpoved' oznacte krizkem, v pripadeé
odpovedi ,,jiné " doplite).
o Z webovych stranek salonu
o Ze socialnich siti
o Na doporuceni od zndmych / rodiny
o Navstivil/a jsem salon ndhodou
o Dostal/a jsem darkovy poukaz
o Z reklamnich letaku, billboarda
o Jiné
6. Jak casto navstévujete salon? (Vhodnou odpovéd oznacte kiizkem, v pripadé odpovedi
,.jiné “ dopliite).
o Jedenkrat za 14 dnii
o Jedenkrat za 3 tydny
o Jedenkrat za mésic
o Jiné
7. Jaké sluzby v salonu vyuzivate? (Oznacte kiizkem 1 a vice sluzeb, které vyuzivate).
o Manikura
o Pedikura
o Kosmetika
o Rasy
o Depilace
o Permanentni make - up
8. Jak jste spokojen/a s kvalitou sluzeb? (Vhodnou odpoved’ oznacte kiizkem).
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
9. Jak jste spokojena s persondlem a jednanim v salonu?
(Vhodnou odpoved’ oznacte kiizkem).
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne
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10. Sledujete novinky a sezonni akce salonu? (Vhodnou odpoved oznacte kiizkem).

O

O

O

o

o

Facebook
Instagram
Webové stranky
Na provozovné

Nesleduji

11. Ohodnotte ceny sluzeb, které vyuzivate. (Vhodnou odpoved’ oznacte krizkem).

A. Na tuto otdzku odpovidejte pouze v pfipadé, pokud vyuzivite (nebo jste

vyuzil/a) sluzeb salonu NEA Beauté.
Vys$i, nez jsem predpokladal/a
Ptfimétené (srovnatelné s konkurenci)

Niz8i, nez jsem predpokladal/a

. Na tuto otazku odpovidejte pouze v piipadé€, pokud vyuzivate sluzby jinych

kosmetickych salontl. (Hodnotte I a vice sluzeb, které vyuzivate).
Manikura véetné gellaku nebo gelové modelaze 590,- / 740,-
e Nizka

e Piiméfena

e Vysoka
Pediktra sucha / mokra 540,-
e Nizka

e Pfiméfena
e Vysoka
Pedikura véetné gellaku 690,-
o Nizka
e Pfiméfend
e Vysoka
Kosmetické osetfeni (standartni) 990,-
e Nizka
e Pfiméfena

e Vysoka

83



12. Jak si rezervujete sluzby? (Oznacte kiizkem maximdalné 2 nejcastejsi zpusoby).
o Telefonicky
o Textovou zpravou
o E-mailem
o Online rezerva¢nim systémem
o Osobné v salonu
13. S ¢im jste v salonu nejvice spokojena? (Oznacte kiizkem maximalné 3 kritéria).
o Kbvalita sluzeb
o Cena
o Prosttedi
o Objednaci terminy
o Dostupnost salonu

14. S ¢im jste v salonu nejméné spokojen/a? (Dopliite viastni odpoved).
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