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Resumé

Kazda firma, ktera si chce v stasném trznim prostdi udrzet stabilni a
rostouci pozici, musi mimo jiné také akceptovatazhsmarketingu. | kdyZ se jedna
tteba o velice malou firmu, musi i ona vyvinout akiivk trvalému zvySovani,

udrzovéani a efektivnimu vyuzivani konkuen sily svych produk.

Ve své praci se zabyvam vymezenim specifik margetipro Centrum
lécebné kosmetiky a regenerace. Jedna se o oblast kiokemg@&e a poradenstvi,
kterd se podili na zvySovani kvality Zivota. Ze &mnych s¥tovych trend vyplyva,

Ze se jedna o atraktivni o&vi, které ma budoucnost. To ale musi sarepmé
souviset s efektivnim hospoigaim a mimo jiné také s vyuzivanim marketingovych

nastroj.

Tato firma vznikla prakticky z §eho a bez zapojeni ciziho kapitaligpila
veSkeré legislativni naroky a zmy, kterych po roce 1990 nebylo malo g&egto se
stala jednou z nejprestigdich ve svém oboru v libereckém kraji. Toto jévdd,
pro¢ urcité stoji za povSimnuti. Smyslem mé prace je analyzawarhodnotit
konkrétni marketingoveé prvky (mix mk. néstipdodavatele, zakazniky apod.), které
maji zasadni vliv na prosperitu firmy z oblasti €bhZ a dat také navrh na mozna

vylepSenici doplreni.



Resume

Every firm, which want to retain its stable and growing positiothermarket must
follow and accept principles of marketing. These principles hdslmv even a small
firm, it must evolve activities which will lead to a consistemreasing, up-keeping and

effective use of competitive power of their own products.

| have concerned my self about defining of marketing spatdics for Clinic of
cosmetics therapy and regeneration. Concerning cosmetics ma@reoasultancy, this
influences increasing the quality of life. We can see it frbendurrent world trends, we
are talking about an attractive branch with future. This must bengzanied with an
effective budgetary control and using marketing sources.

This firm grew-up from zero, without external capital, it swed all legislative
requirements and changes, and during a period of time since 199@ \a¢ref them, it
become to be one of the most prestigious in this branch in Libegéenr This is the
reason why it deserves consideration. The purpose of my studamalgze and evaluate
concrete marketing items (mix of mk. tools, contractors, cliettg, which have a major
influence on prosperity of the firm operating in branchof serviodscame with proposal

with possible modification or complementation.
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1. Uvod

Firmy vCR od 90. let usly velky kus cesty. Z@ku byl nedostatek
zkuSenosti, chyda konkurence a legislativa byla loajalni. Postup&mu se na trhu
objevovaly nové firmy a novi investoze zahranii, kteri ptinesli zkuSenosti a
pottebné know how. | v oblasti legislativy nastalgtné znény a gedevsim doSlo
k vyraznému zfisreni pravidel s postupnymiibliZzovanim se pravidim Evropské
unie. Sodasnéa doba je charakteristicka tim, Ze pokud sedfictmce na trhu udrzet a
prosperovat, musi byt neustale aktivni a Vels. S tim také souvisi marketingové
aktivity. U sluzeb se vyskytuji witd specifika, kteracini organizace sluzeb
zranitelné. Cilem mé prace je mimo jiné tato spkaifiefinovat a poukazat na jejich

rizika a z@isob, jak s nimi nalozit.

Firma, kterou se zabyvam je r@&ském trhu jiz 10 let a za tu dobu si
vybudovala pevnou pozici. V sdéasné dob zde pracuji 3 osoby z rodinného kruhu
véetre m¢. To byl pra¢ impuls, pr@ jsem si firmu pro svou diplomovou préci
zvolila. Osobg se podilim nejen na poskytovani samotnéepé@le do mych aktivit
pati i vedeni @etni agendy a vSe ostatni, co stim souvisi, poradenstvi
v ekonomické a marketingové oblasti. Diky tomu maiistpp k veSkeré dokumentaci
a dalsim prvikm konkrétniho provozu, znam vesSkeré procesy, postipypraci
s klienty, znam produkty, jejich zasifeni a vyhody a také mam d@bzmapovany trh
kosmetickych produkt novinky a trendy v oboru.

Povazuji za zajimavé a pro firmuiposné vytveit uceleny a objektivni
nadhled na tuto firmu ve spojeni s dosazenymi odfpminznalostmi, pedevSim
z oblasti marketingu. V podstajde o to, Ze na zakl@dinformaci i znalosti mohu
objektivré definovat pednosti a pedevsim slabiny pracovist Praw v této praci
jsem nela dostatek prostoru pro jejich analyzu a hkaymo hledanieSeni zji&nych
nedostatl. Jako kléové pro uteni slabych a silnych mist jsem pouZila analyzy
trzniho prostedi, SWOT, nastrdjmixu a trzeb. Na zakl&toho jsem nalezlagkolik
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bodi, kterym by se ma wenovat paticna pozornost, aby nedoSlo v budoucnu
k problémim, i kdyZz si v sotasné dob firma vede vcelku date.V souvislosti
s provedenymi analyzami jsem navrhkkteré moznosti vylepSeni a pavméiim, Zze

je firma v dohledné dabbude realizovat.
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2. Charakteristika firmy

Firma se ve své podstarabyva poskytovanim kosmetickych sluzeb, které
obnasi diagnostiku, poradenstvigzha kosmeticka oSeni, specifické Ukony
souvisejici stiznymi koznimi problémy (zej. akné, popraskané ZilkgZddouci

chloupky a dalsi) a produkty pro domaci pouZiti.

2.1 Vyvoj firmy

Centrum léebné kosmetiky a regenerace bylo zaloZzeno v rod@6,18dy
v lednu toho roku ziskala fyzicka osoba PhDr. Irelmdcova Zivnostensky list na dobu
neukitou, s gednmét podnikani: kosmetické sluzby. Podkladem pro vydamiavreni
podnikat v oboru bylo potvrzeni o absolvovani kupno kosmetiky v laboratdich
MUDr. LeoSe Stedy v Praze a nasledné @Spé sloZzeni z&vecné zkouSky. Ta
obsahovala vedle éveni znalosti z dermatologie, |&ktvi, kosmetické teorie i praxe,

také znalost fisludnych pedpigi pro vykonavani Zivnosti.

Jiz od samého zatku pisobeni vtomto oboru se ukazala jako nesinirn
cenna fivodni kvalifikace, ktera se tak zéaravestala vyznamnou a jeditieou
konkurergni vyhodou. Jedna se totiz o vysokoSkolské ¢élemi v oblasti mediciny,
filozofie, psychologie a sociologie ziskané studieanKarlow Univerzi€ v Praze a na
n&j navazujici dlouholeta pedagogicki@anost na SZS v Liberci tykajici se teoretické i
praktické vyuky odbornychipdnmiti. To vSe bylo a stale je doprovazeno intenzivnim
samostudiem ve vySe jmenovanych oborech, k nim@gisala jeS¢ zej. dermatologie,
alternativni medicina, jako naphomeopatie, holismus ale i dalsi. Tyto zkuSenosti
z |ékarského progedi a z oSébvatelstvi velmi Uzce doprovazi poskytované sluaby
zarover jsou ukitou zarukou kvality a kompetentnosti jednotlivychiopadnych

zakroki.
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Lékarské a zarove pedagogické zkuSenosti se projevily ve zcela $pgé
form¢ v samotném provozu a udaly tak jeding raz oSaenim. Konkréta to
znamend, Ze jeStpred samotnym oSinim je kazdy klient podrobra srozumiteli
obeznamen s fibéhem oSaeni, pop. zakroku, siznymi metodamireSeni, které se
nabizi, s jejich vyhodami a nevyhodami atd. Opjioffm obdobnym pracovistim to Ize
povazovat vyhodu pr&vproto, Ze se kosmeky zpravidla timto piliS neza¥Zuji, a na
zakladt zkuSenosti si troufarfici, Ze tomu mnohdy ani dostéte& nerozumi. Za chybu
povazuji zej. situaci, kdyZz kosmekia necha klientku naprosto bez informaci.

Zakaznice tak netuSi nic o postupu #8et, o sloZeniipravki apod.

JeSt bych se rdda zminila o vySe uvedeném nazvu prégorestoze se
jednd o klasickou osobu samostatmydéleéné ¢innou, je pouzivano oztani
.centrum |&ebné kosmetiky a regenerace”, neéhaystihuje |épe podstatu za&ieni.
Nejednd se o typicky ,kosmeticky salon“iegtoZze Bzna kosmeticka oS@ni
poskytuje, ale je zad#ien zej. na problematickou plea pokozku. Mezi takoveé
specifické Ukony pdt predevSim léba aknetické pleti, poopeamaich a jinych jizev,
hematond, strii, padani vlag trvalé odstraovani nezadoucich chloufpkodstraovani
projevi kuperdzy apod. Tyto zakroky jsou zpravidla prosrd pomoci specialnich
elektrokosmetickych fistroji (laser, face-myolift, d"arsonvaliser, skinline..krome
toho jsou zde vzhledem k odbornosti ¥téohi feSeny i gkteré problémy vniniho
organismu, a to hlfina bazi poradenstvi a odkazu ré&sjusné Iékeské zdizeni, a nebo
piimym poskytnutim produltt které by problém mohl§esit a pipadré predejit dalSim

komplikacim.

Kromé vySe popsanych znalosti z |é&eeho prosedi a pipravy zdravotniho
personalu na budouci vykon povolani jsem se zminila i o atestaci v oborutik&ame
v Institutu |ékaiské mediciny vroce 1995. Jednalo se o dalkovy rekvalifik&urz
s kombinaci dalkového studia a intenzivni praktické vyuky. Tyto kurzy bghyvaleny
akreditacemi ministerstev SkolstviOR i SR. Zde se pani Holcova seznamila s teoretickou
i praktickou strankou kosmetické {® s kosmetickymi preparaty a také

s elektrokosmetickymiigistroji vyvinutymi v laborattich Institutu. Z&a¥r pasnosti a kva-
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lita produkfi této firmy byly natolik peswdcivé, Ze se stala prvnim dodavatelem
kosmetického zboZi a Uzk& spoluprace péljedodnes. K fira se jest vratim vcasti
zabyvajici se dodavateli. Seasré s usgSnym ukowenim kurzu byly zakoupeny prvni
kosmetické fipravky a zaroue prvni gistroj: ozonizer (viz fistroje). Prvni samostatna
oSeteni byla provagha doma v byt u pani Holcové a klientelu t¥ti pouze lidé z okruhu

pratel. Vcervnu 1996 byl piizen dalSi fistroje: face-myolift.

V roce 1997 doSlo k navazani kontaktu s dalSinmdimi: Thermal, Oriflame.
JesS¢ v tijnu toho roku byla #izena provozovna, tedy kosmeticky salon, ktery nékyl

oficialni podoby a klientela se &aa rozfistat i 0 osoby mimo zmény okruh gFatel.

V anoru 1998 byl piizen biostimulani laser a navazan kontakt s novym

dodavatelem, firmou Calco.

V anoru 1999 novy dodavatel: firma Radvan, na komaku doslo ke
spolupréaci s dalsi firmou: Energy. Pro zajmové klubramci skupiny Energy byla
provadna i bezplatna lektorsk&nnost a ve Zpravodajich Energy &sicnik pro ¢leny
Klubu pii Energy) byl uvéejnén cyklus ¢lanki o produktech Energy ve spojeni

s kosmetickou p#, jejichZ autorkou byla pani Holcova.

V dubnu 2000 absolvovala pani Holcova vyukovy seiniiviny Gernetik a
zéarover od této doby doslo &st&éné gemené materialového vybaveni kosmetického
salonu ve prosjech praw této firmy. Od této doby jestSina oSaeni provadna s jejimi
produkty. O m¥sic pozdji se v salonu zgly distribuovat také ifstroje institutu MUDr.
LeoSe Stedy. Jedt v listopadu 2000 byl gizen gistroj na odstrigovani nezadoucich
chloupki na €le a popraskanych Zilek SKINLINE.

V roce 2001 byla navazana spoluprace s firmoulBemt a Janssen. V dubnu

z&ala spoluprace s firmou Ponte Trading, kterd dodéwedné dalSich produkt zej.

Imedeen.\kervenci t. r. byla pani Holcova pozadana spoluprattey MUDr. Stedy o
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Gcast na studii vlasovéhdipravku Elcarim a pozgi také o vystup v reklamnim spotu
do Tele-shopingu na domaci face-myolift od MUDrtie8y. S firmou Janssen
prozatim nebyla spoluprace rozvijena, ale Wasné dob se uvazuje o obnoveni

kontaktu.

Na pgrelomu roku 2001 a 2002 dostala pani Holcova nabiakuspolupraci
s asopisem Kadwicka a kosmeticka praxe, ktery ma v daném oboldmiveobrou
pozici. Vysledkem byly prozatim 2 rozsalidénky a gedpoklada se dalSi spolupréace.
Tyto publikace se ukazaly jako vyborna reklama aocale diky nim doslo k navazani
novych kontaki a ke spolupraci s dalsi firmou EST-OUESST CONSEIk®ra je
distributorem luxusni francouzské kosmetiky &aDarphin. Krong toho bylo na rok
2002 naplanovano pizeni novych prostor v centruésta, konkréts v Moskevskeé ul.,
které by nahradily stavajici. Ktomuto z&m bohuZzel nakonec nedoSlo, a to
z administrativnich @vodi. Kupni smlouva tehdy nevyhovovala podminkam pro

ziska&ni bankovniho @vu.

Ke konci roku 2004 byla zahajena spoluprace sdirnGREEN WAYS
dodavajici 2 specifické produkty, chlorellu pyresthmsu a mlady jmen, vysoce &nné

potravinové dopiky, o nichz se jestdale zminim.

K tomu vSemu je wlezité jeS¥¢ podotknout, Ze pani Holcova. do srpna r. 2004 stéle
pracovala naastény Uvazek pro SZS Liberec, a sice vedla praktickou vyuku studentek
v nemocnénim prostedi. To znamena, Ze az teprve odi laiského roku se kosmetické

praxi z&ala wnovat naplno, coz se saniiegr¢ v ¢innosti firmy z&alo vyrazi odrazet.

Vedle donedavna volnéhdigtupu k aktualnim trermen z nemocniniho prostedi
jsou dalSim zdrojem kvalitnich informaci o aktualnich novinkach &resth vyvoje
v oboru samotni dodavatelé, s nimiz je az na vyjimky velmi dobra spolugi@residla se
jedna o firemni zpravodaje &znou periodicitou, néastji mésicni, zasilané inforniai

letaky, telefonické rozhovori piimo semin&e pdadané zpravidla v sidlech firem a gov
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se také z&na vyuZivat internetu, zej. e-mailV této souvislosti je vSakdba podotknout,

Ze se firma nespoléha pouze na informace poskytovagasouni dodavateli, ale Ze také
sama aktiva vyhledava informace. Takovymi zdroji jsou pak zej. odb@asbpisy (nap
Zdravi a krasa, Kadeickd a kosmetickd praxe, Studio a dalSi), odbornéa literatura a

samozejnk i internet.

V neposlednfad je tteba se zminit i o odborném kosmetickém veletrhu ,Beauty
Prague®, ktery kaZzdotmé navSevujeme. Tohoto dvoudenniho veletrhu sasini okolo
180 vystavovatdl z tuzemska i ze zahr&hnia jiz potadu let plati za neSi veletrh
kosmetiky, vizadZe a kadgictvi. Jeho satasti jsou i dalSi doprovodné akce jakegnasky

na aktualni tématiku, mistrovstvi v disciplinach make-up, nail design a;.

Tuto kapitolu bych uzaela konstatovanim, Ze se firma snazi sledovat aktu&hmi d
na @islusném trhu, roz&ije znalosti a okruh{sobnosti, navazuje nové kontakty, ziskava
pro svoucinnost nové produkty, spolupracuje s médii apod. Takové kroky hodnotim jako
velmi vhodné nelpro dsgsné fungovani firmy v silném konkurgrim prostedi jsou

Zadouci a nezbytné.

2.2 Sowkasnost

Jiz od r. 2002 se ukazuje jako stale vicagimié, aby se provozovnéemistila do
jinych, nejlépe novych prostior Divodem proto jsou jisté nedostatky stavajiciho mista.
Jedné se o vilu na krajigsta (nedaleko Botanické zahrady), kde igaid pracovisin
bydli majitelka se d¥ma malymi dtmi. Snaha navodit ifjemnou atmosféru je tak
narusovanacastym dovaghim dti v mistnostech, které jsoutimo nad pracovisin.
Kromé toho si ged rokem ptidili vétSiho psa, ktery zakazniky ebtuje a gkdy je ani
nechce pustit dovriit Majitelka domu neni #liS nakloretna komunikaci, takZze jsme se
dosud nedomohli toho, aby byl tento problénte&en. Nakonec je na patjeSt zubni
ordinace, se kterou sdilintekéarnu a toalety pro klientelu. Na prvni pohled by se zdalo, Ze
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by mohlo dochéazet k bezproblémové spolupréci, ale opak je pravdou.&diese daly
pri¢iny tohoto stavu shrnout do dvou okfulZa prvé: strategie zubni ordinace je odliSna
od strategie kosmetického salonu a za druhé: ¥ dabiku provozovny kosmetickych
sluzeb jiz zubni oddeni ngjakou dobu fungovalo, a tak si fjplastnili“ ¢ekarnu i

s toaletou. V dsledku dvou vySe zménych fakti dochazi k tomu, Ze v dépbkdy zubni
odd. ordinuje, wekarré nahlas hraje radio, a tak naruSuje druhé pracogtstoZe se na
financovani provozu spaleych prostor ob pracovist¢ podili stejnou rérou, dosud jsme
neobdrzZeli kl¢ od WC pro persondl, termostat na regulaci topeni je v zubni ordirta&i, a
je zpravidla pu&nho jen po dobu jejich provozu bez ohledu na provoz v kosm. salonu,
ktery casto trvad az do pozdnich deenich hodin. Vrcholem vSeho jsoiizné napisy jako
neberte toaletni papir, slouzi vSem nebo rovnejte p® lsskav casopisy a dalsi, které
nepisobi zrovna fivétivé. Vedle vySe zmignych komplikaci je feba zminit i dalSi
zavazny problém, kterym je sitdohoto domu. Pochazi z giku 20. stol. a od té doby
proSel jednou mensi rekonstrukci. Tato situace vyustila ve snahwznoajé& nové prostory
nékde blizko centra. Ty by se staly majetkem firmy a tedy ogpayli platby najemného,
které se neustale zvySuje. Diky dobrym a Uzkym vatake zakazniky, kiese pohybuji

v riznych oborech, médme k dispozici i aktualni informace o planovangeh&ch nebo o
prodavanych objektech v oblasti centra Liberce i jeho okoli, jez by Wybdné pro

budouci¢innost.

Za dobu, co femyslime o pesthovani, se ndm naskytlo jiZkolik vhodnych
prostor ke koupi. #odre padlo rozhodnuti vr. 2002, kdyéha byt nova provozovna
umiseéna v prvnim pae zcela nového komplexu v dokdsti Moskevské ulice v centru
mesta Liberce, jehoZ vystavba byla dokena v piibéhu roku 2003. Tento z&nbohuZzel
ztroskotal na jednani s bankou.

Od té doby se situace vyvinula tak, Ze jiz ¢elzma Isiského roku se jedna o koupi
nebytovych prostor v novostayipolyfunkéniho domu vznikajici v ulici Lipova (v centru
Liberce), jejiz vystavba ma byt dokisma na peatku r. 2006. Komunikace s bankami je

tentokrat na mnohem lepSi Urovni. ProtoZe projekt netekané zpozthi, jednalo se o
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poskytnuti G¥ru jiz v polovire loiiského roku. Znfiované prostory by se nachazely
v piizemi této stavby &italy by celkem asi 114 InZ této vyngry bychom se i podilet
na koupi jedné poloviny, tedyfiplizng 60 nf. Druhou&ast by peizovala kolegys pro
ziizeni své vlastni pedikérské praxe. Smii nového pracovistby byla i ,kosmeticka
lekarna®, kde by se kro#nprodeje kosmetickych vyrolikposkytovaly také kvalifikované
poradenské a diagnostické sluzby. Vzhledem k tomu, Ze vyznamn&assoprovozu je
také prodej kosmetickych vyrobk odpadl by problém kliefim, ktai si pouze chi
zakoupit nebo vyzvednout objednané vyrobky,ipakonzultovat gjaky probléméi novy
produkt apod. Také by se tim mohl vyr&aznzstit prostor pro prodejni sortiment, coz je

v kazdém pipadt vyhodou. Grafické zpracovani projektu vidlphac. 10.

V dok prvnich jednani byly oslovené bankyOB, CS) ochotny poskytnout na
zéklad finanénich podklad uver do vySe 1,5 mil. K Vzhledem k tomu, Ze od té doby se
provoz rozebhl naplno, vylepSila se i fingni situace a tedyipdpokladam, Zze hodnota
mozného G¥ru v sokasné dob by byla jest vySSi. Tento fakt bude jen vitan, nébo
z pavodni prodejni ceny 23 tis.&#m? bez DPH (v té dobjest nebylo stanoveno viadou,
zda bude ve stavebnictvi DPHEB19 %) se cena vySplhala na gasnych 41 650 &(V¢.

19 % DPH) a cena pizeni by se tak pohybovala okolo 2,5 mik.KDomnivam se, Zdist
ceny je disledkem vznikajiciho ndkupniho a zabavniho centra v objektu byvalé Textilany,
ktery se nachazi v blizkosti Lipové ulice. Tohoto faktu wasné dob vyuziva ¥tSina
stavebnich firem nelicse gedpoklada vyrazny hospadéy mist mésta. Kopie podklai

k projektu jsou satasti ilohy.

Ktomu vS8emu je jeSttieba poznamenat, Ze zj@ku provoz zajiovala pouze
jedna osoba, tedy pani Holcova. JiZ delSi dobu se ale na chodu peatast&ne podileji
jese dalSi d¥ osoby z rodinného kruhu, strategii je tedy rodinn& firma. Tyto osoliy ma
také rekvalifikaci v oboru kosmeéka u Institutu MUDr. Sedy a sotasreé jeSe atestaci
v oboru ,vizazistika“. OB si osvojily zmisob jednani s klientelou, ktery zastava
zakladatelka pracovist Doposud spoluprace probihala na zaklddhod mimo hlavni

pracovni ponrdr, ale jakmile vznikne nové pracowsSpiedpoklada se, Zze zazadaji o zivnos-
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tensky list a budou fungovat jako O6Vtedy samostatnésétni jednotky. Ty se budou
podilet na spolmych nakladech a soéasr® budou vyuzivat spoteych vyhod
z hromadnych objednavek zboZzi, kdy prekrateni ukité ¢astky hradi dopravu dodavatel
a také poskytuje tité slevy aj. vyhody, a samigm¢ si budou moci fedavat nové

zkuSenosti, poznatky apod.

Dalsi aktivity a nezbytné prace spojené s provozem ijedeny v ramci rodiny
(sem pat nag. uklid pracovist, vedeni detnictvi aj.) a tedy s nulovymi naklady. Tato
skut&nost je pozitivni vtom, Ze vytyasvym zmsobem wfitou konkurewni vyhodu
oproti jinym obdobnym podnikatelskym subjékt, které jsou nuceny za tyto sluzby plati
a sodasré snizuje riziko kradezei poskozeni zboZi nebo materidlu, pomanipulace

s pistroji, personalem uklidové firmy.

2.3 Poslani

Jednd se o jedinou a velice malou obchodni jednotkiproto je poslani
obchodni jednotky totoZzné s poslanim celé firmyhaléormulaci bych stanovila asi
takto: ,V naSi oaze klidu, regenerace a&@é&/as provedeme cestou Krpzené krase
v harmonii s pirodou. Ta zahrnuje komplexni regengraa l&ebné kury, odstrevani
drobnych nedostatka také vyzdvizeni VaSiipozené krasy. Nabizime dlouhodobou
spolupréci v této oblasti, Sirokou nabidku produ&tindividualni pistup zaloZzeny na
holistické bazi, kde naleznete i pebné soukromi proireSeni mnohdy velice
negijemnych problér. NasSim heslem je: kdo d&# vypada, tak se i dob citi, a

dosahuje ¥tSich uspchi i v jinych oblastech.”
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3. Teorie marketingu sluzeb

Prav sektor sluzeb je celo&woveé nejdynamitéji se rozvijejicim odvtvim. Aby
firmy v konkurenim prostedi a stéle rostoucimi naroky zakazZnilisgla, musi mit
dokonale zpracovany marketingovy program. Ten je vyramtivnén charakteristikami,

které jsou pro sluzby typické.

3.1 Strwény vyvoj

Do 90. let min. stoleti byly v naSi republice sluzby jako sarmostaroduktivni
sektor opomijeny atdledkem byl stale&Si rozdil mezi rozvijenymi sluzbami vy&pch
trznich ekonomik a poddevanymi sluzbami ¥echach. Tento fakt byl Agoben tim, ze
centréle planovana ekonomikarg@vzala Marxovo rozfleni ekonomickych sektdrna
produktivni a neproduktivni. K tomu je nutno dodat, Ze ptole@ni sluZzeb v hospotivi
naroda ma hlubsi zakladnu, a to v definici Adama Smithe, jez. r. 1776ildarati sluzby
jako statky neprodukujici Zzadnou hodnotu.Vyrazny rozvéplzaz na p&atku 90. let.

S poklesem kupni sily, na kterou jsou mimochodem sluzby velmi ¢ittipiésobenym
transform&nimi chybami a satasré s ugitym nasycenim trhu se ,boom* v sektoru sluzeb
v 2. pol. 90. let zmirnil. V saiasné dob plati sluzby ve vysflych zemich za vyznamnou
souwast ekonomického Zivota, svym podilem na HDP se dostavaji na prvni (vesto
vyspilych trznich ekonomikach tvbsluzby okolo 70 % HDP) a zastnavaji az 79 %
praceschopného obyvatelstva. Dokonce ssmoklada, Ze v blizké budoucnosti budou
jedinym zdrojentistého pirastku pracovnich mist.

[1, 2]

S rozvojem sektoru sluzeb, rostouci konkurenci, s deregukddéerych dive
monopolizovanych sluzeb, s otevirdnim se nasSi ekonomikyu s& s éistem narok
zékaznik (na kvalitu, sortiment, za¥ni a pozartni servis atd.) musi kazda, tby

sebemensi, firma respektovatu pravidel a zasad, mimo jiné i z oblasti marketingu.

-22-



3.2 Specifika marketingu sluzeb

Marketing ve sluzbach se liSi od marketingu hmotné produkce. To jen&wi
zejménactyimi specifickymi vlastnostmi sluzeb: nehmotnost, dligelnost, prongnlivost,

pomijivost.

Nehmotnostje nejtypttéjSi vlastnost sluzeb. Jeji podstata tkvi vtom, Ze zadny
fyzicky smysl ji nenize zhodnotit (nelze si ji ohmatat, prohlédnout, vyzkousSet apod.).
Radu prvki jako nap. kvalitu sluzby, osobniifstup poskytovatele sluzby aj. si lzestiv
teprve pi nakupu a spéeke sluzby. Nelze poskytnout vzorek, balit sluzbu atd. Z tohoto
divodu vznik&d ¥tSi mira nejistoty zakaznik hite se orientuji mezi navzajem si
konkurujicimi poskytovateli sluzeb, kladodrdz na osobni zdroje informaci, celkgsou
opatrrgjSi a zdrzenligjSi pii vybéru konkrétni firmy. Pro zeslabenéitku tohoto faktoru
se firmy snazi posilit vyznam materialniho ptedf, vytvdit silnou zn&ku apod.

Vyhodou zde nize byt také prodej zbozi vedle samotné sluzby. [1,2]

Poskytnuti sluzby a jeji spebu nelze od sebe adlidl. Zakaznik se dastni

poskytovani sluzby, je tedy jeji neatitelnou sogdasti stej tak jako nastroje produkce
sluzby. Poskytovatel sluzby se musi se zakaznikem setkatd ariase tak, aby mohla
byt realizovana vyhoda z poskytnuti sluzby. K tomuigda poznamenat, Ze ¢kterych
piipadech zé&kaznik nebo naopak poskytovatel sluzby (nahradi ho stroj) nerhusi by
piitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Tato vlastndstatpje, Ze zakaznik se stava
spoluproducentem sluzby, podili se na vigva sluzby a &kdy cestuje na misto
poskytnuti sluzby. Firmy tedy mugidit vztahy zakaznik s producenty, co nejvice
usnadiovat spotebu zakaznika tim, Ze o#ldji produkci od spdeby a zarowve
zdokonalovat systémy dodavek sluzeb. Tato vlastno&sahuje, Ze mibéh produkce
sluzby nabyva na vyznamdi fnodnoceni celkové kvality sluzby zakaznikem (na rozdil od
zbozi, kdy zékaznika nezajimaigpb produkce daného vyrobku).ékdy i nepatrna
zmeéna zpisobu poskytovani sluzeb vyraznzméni vnimani sluzby zakaznikem.

Neoddlitelnost mize byt picinou vzniku monopolu, je-li subjekt poskytujici sluzbu
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né¢im vyjimeiny. Takova firma pak G¥e v disledku omezenych kapacit vyuzit tohoto

faktu ke stanoveni vySSi ceny a tedy i ziskokiépky. 1,7

Sluzby jsou charakteristické vysokou variabilitozpisobenou rozdilnymi
arovrémi kvality. Fi pribéhu poskytovani sluzeb dochazi k interakci mezi zakazniky a
poskytovateli sluzeb, jejichz nalady, pocity, mira koncentraceld daarakteristiky se
v prabéhu dne ngni. Fred dodanim sluzby také nelze prostadystupni kontroly kvality
jako je to Bzné u hmotnych produkt V disledku toho je tedy mozné, Ze jedna a tataz
sluzba se budetipjejim poskytnutovani liSit, a to dokonce v jedné firnvariabilita je
podrétem ke zdraziovani obchodniho jména a kg a také k vytvEeni postaveni sluzby
ve vztahu ke konkurenci. Heterogenita sluZzeb, vysSi mira zapojenddidprocesu
poskytovani sluzeb, nizSi kapitalovA nérost spoléné s nehmotnym charakterem
zpasobuji, Ze je obtizné sluzby patentovat, a tak je vstup na tento tdmejShaa
konkurence je vysoka. Reakce firem na tuto vlastnostddg byt takova, Ze se budou vice

vénovat vlastnim normam chovani, b, vycviku a motivaci zagstnané apod. [1,7]

ProtoZe jsou sluzby nehmotné, nelze je skladovat, vracet, znovu prodava

apod. _Danym okamZikem zanikajSpecifika vtomto dkledku vykazuji i fipadné

reklamace. Lze sice vratit cenu, slesitSpatnou sluzbu nahradit jinou kvabigi, ale
negativnim dsledkim nekterych sluzeb jiz nelze zabranit (fapposkozeni zdravi,

reputace apod.). Tato vlastnost se projevigel@vSim ve zrimé cenové flexibilg. [1,7]

ProtoZe jsou sluzby nehmotné aciteiné, nenize na zakaznikatipjejim nakupu

piejit zZadné vlastnictyi ma jenom pravo na jeji poskytnuti.To ovilije tvorbu

distribwnich kanal k zakaznikm, jsou zpravidla fimé, pop. velmi kratké. Pro firmy
z toho plyne pdeba peliveho vybiru zprostedkovatel a také nutnost Zdaziovat
vyhody tohoto charakteru sluzeb. [1,2]
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3.3 Charakter kosmetickych sluzeb

Vzhledem ktomu, Ze trh sluZzeb se neustéle rozviji, ¥sfivée nové obory,
vznikaji nové firmy atd., je pt¢ba si firmy alesppdo jisté miry kategorizovat. Budeme-li
konkrétre mluvit o kosmetickych sluzbach, faaime je tedy do trznich sluzeb pro
spotebitele, jednotlivce. Nehmotnost nenfegna charakteristika, protoZze kosmeticka
oSeteni vykazuji witou miru zhmotni, a to prostdnictvim kosmetickych prepatat
krémi, masek, tonik, ol@ aj. Sluzby tak poskytuji fidanou hodnotu k hmotnému
produktu. V této souvislosti bych zminila jg3hdividualitu oSeteni a vysokou Urove
kontaktu ¢i komunikace se zdakazniky, jejichZitomnost je nezbytna. O$ehi jsou
zpravidla zavisla na ¥&zenich pro poskytovani sluzeb (face-myolift, ozonizer, laser, skin
line, biolampa) a samasrt vzdy na kvalifikovaném poskytovateli sluzeb. Provoz

kosmetického salonu je ro¥hspojen s prodejem zboZi pro domaci pouziti.

Prvek gimého a Uzkého kontaktu se zékaznikerdiZzeme z marketingového
hlediska povazovat za velice pozitivni, protoZze ovlada-li koskeetuneni mezilidské
komunikace a dokaze-li ho efektivrvyuzivat (sodasré s ekonomickymi a dalSimi
faktory) v dolg pritomnosti klientek, mZe je snadno, afiesto nendsilnou formou,
.preswdcovat o vyhodach nabizenych prodaktTroufam si poznamenat, Ze naSe
pracovist takové principy upldiuje. To povazuji za vyznamny zdroj konkugahvyhody
a sogasre klicovy prvek uspchu naseho pracovétTuto myslenku potvrzuje dlouhodoby

trend v prodeji zboZi a ve vyvoji klientelycemz se zminim v dalSich kapitolach.

VSechny uvedené vlastnosti, typické pro kosmetické sluzby, maji za naslegek, Zze
kladen diraz na samotnou osobu kosnikyi (jeji vzhled, Urové vystupovani, rozsah
teoretickych i praktickych znalosti, spolehlivost apod.), na prago\jgho polohu,
interiér a atmosféru na pracovisti, materialovéisstmpjové vybaveni), na individualni

pristup, na Skalu produktkteré pracovigtnabizi a samdejme na kvalitu sluzeb a zbozi.
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Obecr vzato se jedna #adu psychickych faktdr které ovliviuji zédkaznika a je
tedy poteba ¥novat jim paticnou pozornost nelfomaji vyrazny vliv na to, zda se

zakaznik bude vracet nikoliv.
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4. Analyza trzniho prostredi

Trzni prostedi obecs zahrnuje celoutadu zamovych skupin. Réat sem
zamestnanci, odborové organizace, zakaznici, dodavatelé, akiciorédia, statni organy,
kontrolni &ady, banky, poji®ovny, profesni organizace, ekologickd hnuticaiska
sdruzeni a mistni komunita. Z celé Skaly povazuji Zdezté podroba rozebrat
dodavatele, konkurenci, zakazniky a profesni asociace. U kosmetickéha sapada
problematika jednani s odbory, zé&manci, akciond Se statnimi organy, kontrolnimi
Grady, finagnimi institucemi a mistni komunitou jsou bezproblémové dobré vztahy a

firma pIni vSechny zavazky a povinnostag a v pedepsaném rozsahu.

4.1 Analyza dodavatek

U tohoto typu Zivnosti Ize¢kko presré definovat, kdo je dodavatel zboZi a kdo
materialu. AZ na vyjimky jsou totiz shodni, tzn., Ze jsou odebirdn&ghinetni baleni
(vétSi mnoZzstvi, nezajimavy obal, pouze pro pouziti v kosm. salonu), tak i pbwzi

zakazniky k zakoupeni.

Strukturu dodavatél tvori firmy jak ceské, tak i zahraémi. Se vSemi jsou
navazany vztahy dlouhodobého charakteru, zaloZzené na Uzk#&tebskEm kontaktu. To
také umoznilo ziskat u nickadu vyhod, jako ndfklad zasilani zbozi na fakturu s delSi
splatnosti (zpravidla tyto firmy své zboZzi distribuigi platbami hotas), zasilani
aktudlnich informaci, upoztwvani na slevy, zdarma vstupenky na veletrh, bezplatné

vzorky, které si kosmetky zpravidla také musi hradit, apod.

Platebni a dodaci podminky jsou velmi podobné u vSech dodavatel
Pravdpodobré v disledku podeni se z minulosti, kdyada firem krachovala pro
neplaceni odirateli, je zpravidla dodavateli vyZzadovana platba ihngddpdani zbozi.

Teprve na zékladdlouhodolsjSiho vztahu se uvolni prostor pro jednani o prodlouzeni
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doby splatnosti, ktery vSak nigsahuje dva tydny. Firmy posktuji mnoZstevni slevy a od

uréité hodnoty dodavky se poddiizcela hradi dopravné a balné.

S firmou LK servis, ktera distribuuje produkty firn@ernétic, byla byla zap&ata
spoluprace v roce 2000, kdy podminkou spoluprace bylo absolvovat Skolici is€faioa
kosmetika je distribuovana pouze preshictvim certifikovanych* kosmetickych
pracovi§ (tzn., Ze toto zboZi tike nabizet pouze kosmia, kterd se dastnila semini
firmy). Jde o francouzskou firmu s dlouholetou tradici, ktera produkuje zpakiosé
kvality pro nar@éné Zeny i muze, a to jak pro kazdodenni pépokozku i Kizi celého &la,
tak i pro specifické problémy pleti. VSechny produkty jsou vyrobeaybézi bugéné
terapie, vyuzivaji poznatk homeopatie a meridianovych drahélet coz jednoznané
koresponduje se strategii firmy, ktera se &Gaje pedevSim na ifirodni produkty,

neparfémované, hypoalergenni a vysasiang (i Iécbé a regeneracela.

Strwené lze fici, Ze tyto vyrobky pat do vysSi cenové kategorie, ale na druhou
stranu jiz nepat mezi Zné kosmetické preparaty. Doposud s nimi nebyly Zadné
komplikace a naopak se velice pozitiyorojevuji v souvislosti s o§etvanim jakéhokoliv
typu pleti. Tato kosmetika ma zfrgy podil ve Skale vyrohk pouzivanych

kosmetickych oSégnich.

Vzhledem k tomu, Ze firma je na trhu uz 30 let a fisobi v mnoha zemich,
méla moznost vybudovat konkur&m silnou strategii, kdy nabizi pouze ptesinictvim
kvalifikovanych a provtenych osob své zbozi (nikoliv tedy ®¥Amych obchodech
s drogistickym zbozim apod.). Lze tedg@pokladat, Ze nez zdkaznik zbozi zakoupi, ziska
potirebné informace o vyrobcich, které jsou prhan nejvhodgjSi a zarovéé bude mit
moznost je$t pred koupi vyzkouSet vzorky, zda mu to vyhovuje. DalSi vyhodou jsou
lakavéa, luxusé vypadajici baleni a také sezonni akce (uej. v obdobi vanoc jsou
kaZzdor@né vyrobeny v omezeném mnozstvi darkové kazety, které obsabkiéry
produkt zdarma nebcjaky jiny prezent.). Velice pozitivni odezvu maji takégnasky na

CD pana Laporta, prezidenta firmy. V posledni édeb dovozce této kosmetiky vice
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zametil na podporu prodeje a zavedl systésmnostnich karet, vytu@d noveé katalogy a

informasni letédky (ukazka viziloha¢. 1 az 6).

Sire sortimentu zahrnujéadu vyrobk ,Face* - pée o obliej, tj. produkty k
odlicovani a povrchovéméisteni, k hloubkovémuisteni pleti, k vyziw, k denni ochrah
pleti, pro regulaci tvorby kozniho mazu, pro vysuSenou a citlivod pl&ehkymi
kapilarami, k ochraf o¢niho okoli, proti vraskdmgfadu ,Premices* — pro mladou
pokoZku:cisteni a odltovani, oSeéeni. Dale luxusnfadu pro zralou ple,Parfaits”, ktera
zahrnuje produkty proti starnuti pokozkyelirada je ,Marine line" s vytazky z niigkych
fas s vyrobky k p& o oblicej i tlo. Rada ,Body*, jak jiz sdm nazev napovida, jéamna
k p&i o telo, ale i o poprsiRada ,Sun“ obnasi produkty k ocheapokozky zej. f
opalovani. ,Skin clair* je depigmentiai fada k zesstleni pleti. Mezi vyrobky pdt i fada
pro muze ,Men“, doplky stravy pro podporu zdravi a krasy ,Natur-diet* a ,Bien etre”

s vyrobky pée o viasy adlo. [17]

K této firmg je tteba uvést jestjeden fakt. 17. 5. 2003fiel do Prahy prezident
firmy, Dr. Laporte a vedle odborného sentmé&ylo i sodasti slavnostni vyhlaSeni
nejlepSich Sesti kosmeétik Gernétik, mezi nimiz byla i PhDr. Irena Holcova, coZ povaZzuji

za vyznamny tkaz prosperity pracovist

DalSi dodavatel je ryze&esky vyrobceMUDr. L. Streda Institut lékaske
regenerace a kosmetiky. Firma vyrabétogabinetni i zdkaznicka baleni, a takéspoje

pro domaci i profesionalni pouziti.

Vyrobky jsou opt zantieny na regenerace aclé pleti, neobsahuji Zadné
zbyte&né chemické vonné latky, barviva ani saponaty a konzervalozka je

minimalizovana.

Oproti edchozi fir¢ se jednd o lewjSi produkty stejného zatfeni, proto

vhodre dophuji nabidku zboZzi pracoviSta pokryvaji tak poptavku nizSitipnové

skupiny. | tyto vyrobky jsou distribuovany dady zahrarinich zemi, a tak spliji nara-
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né mezinarodni hygienické standardy. Firma se vasné dob zan®tila na znénu image
vyrobki zej. v oblasti baleni. Jedna se o nové ptafdi odebirani kréiinz obah ale také
o charakter celkového vzhledu vyrgbkro se také projevilgast&né na rfistu cen, ktery
vSak nebyl flis veliky. Stale jsou to produkty velmi dostupné.

Pristroje firmy jsou k prodeji na pracovisti, jehoZz adresa a.tdeftakty jsou
uvedeny i na internetovych strankach firmy (jgkolik zakazniki se prostednictvim této
.feklamy“ ozvalo). V této souvislosti jerdba jedt uvést, Ze reklama na tytaigtroje
prokehla i ve forng ,teleshopingu“- tento spot byl mimo jiné také ré&d v kosm. salonu
v Liberci, kde ngla swij vystup i pani Holcova. #° prodeji je ale dlezité dbat na to, aby
byly pristroje nabizeny pouze&m zakaznikm, ktai z rejakych divodi nebudou moci
dochazet na oSeni apod., neboby mohlo v disledku tohoto faktu dochazet k Ubytku

klientt (Zakoupili si ffistroj domi, sice ne profesionalni, ale grby platili oSeteni?).

V posledni dob je kontakt s touto firmou na nizké UrovnfisBzuji to gedevsim
tomu, Ze firma nevyviji §iliS velké aktivity v oblasti komunikace a propagace, a tak nejsou
k dispozici tolik potebné propagmi materialy (letaky, katalogy, vzorky).

Dlouhou dobu dodavala své produkty i firBaergy. Jedna se ¢eského vyrobce,
tentokrat se zadienim na alternativni &u. Tato firma vyviji, vyrabi a distribuuje
produkty zéisté prirodnich surovin. Nabidka je zaloZzengegevSim na ,pentagramu
sirupi“ a dalSich dopikovych produktech, mimo jiné i krémech. Strategii této firmy je
docilit harmonie v organismu v souladu ig@dou, i toto heslo velmi déb odpovida
filozofii vyznavané v Centru tiebné kosmetiky a regenerace. V nedavné& ddhk v této
firmé nastaly interni komplikace, zej. mocensky boj uvfitmy a postups se vytracela
pavodni strategie firmy dostupné kvalitnififmdni l&by. Disledkem byl odchod
zakladatele firmy. Ten zalozZil novou firmu Diochi, vréatil sestok pavodnim princigm,

jichZ byl zastancem, a je prajgbdobné, Ze s nim budesmavazan kontakt.
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MedinTerra Brno, ot cesky vyrobce, dodavaigdevSim vyrobky s obsahem
¢ajovnikového oleje, znamého jako tea tree oil (TTO), které jsou eer@ice vyhodné
(zej. oproti zahrakni firmé Australian Bodycare, jejiz vyrobky obsahujicbpstejnou
sloZzku, ale jsou &kolikanasobs drazsi). Extrakt z této rostliny ma na tpleyrazné

protizarétlivé, antimikrobialni, hojivé a zkligujici (€inky.

V poaéatcich existence firmy byla nejvice odebirana Svédska kosmetifiky
Oriflame, ale postupentasu se stéle vice projevovala nizka kvalita pradulkiakonec
jsme odebiraly alespiodekorativni kosmetiku, ale i zde se&kalikrat projevily alergické

reakce, podrazuhi pokozky apod., a tak jiz 3 roky nebyl Zadny &dthozi realizovan.

DalSi vyrobky jsou odebirdny prastinictvim firmy Solomat od rakouského
vyrobce kosmeticky s padesatiletou tradisi Themt. Jeji vyrobky jsou zaloZeny na
holistickém gistupu k lidskémudu a na bazi spojeniifpody a wdy. Vyrobky jsou
produktem vyvoje v oblasti furki rostlinné kosmetiky a chemické slozky jsou
nahrazeny firodnimi surovinami a dinnymi latkami. S produkty této firmy méame
vyborné zkuSenosti a pouzivame je z€j.kpsmetickych oSéénich. Cenova strategie
firmy je zamefena pedevSim na stdni @Fijmovou skupinu (ceny jsou wbnych
relacich). Dodavatel ma ¢asné problémy s vlastni administrativou.c@b se stava, ze
zbozi gijde se zpoz&him, je feba urgovat dodavky fipde jiné zbozi apod. a také neni
ochoten investovat do propagace. Z#mié kritika je na Ukor jinak velice kvalitnich

vyrobki, ale to uz je bohuzel mimo rozsah naseho vlivu.

Firma Ponte Trading je pravidelnym dodavatelem pkbid firmy Ferosan
ktera z pevaznécasti vyrabi potravinové dofky rady Imedeen (Imedeen Classic,
Imedeen Time Perfection, Imedeen Tan Optimizer,dees Prime Renewal , které se
mimo jiné vyraz® podili na zpomalovani procesu starnuti organisntaka pokozky.
Tablety zajigujici ,vyZivu pleti zevnit“. Firma ma velmi dobe propracovany
propag&ni systém, w¥nuje se propagaci vyrolikviadk casopis, investuje do

reklamnich pedneta (propisky, tasky, pouzdra na produkty atd.), gxibilni v komu-
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nikaci s prodejci a dodava jim dostatek materiddenova strategie je za&iena na

vySSi @gijmovou skupinu a spiS na Zeny od ddépo wku.

Jak jsem se jiz zminila, na zakkadveaejnénych ¢lankia v casopise Kadmicka a
kosmeticka praxe doSlo ke spolupraci s dalsi firmauto Est-ouest conseils, ktera
distribuuje francouzskou kosmetikdbarphin. Tato firma ma obdobny marketingovy
systém jako Gernétic (hajrpracovisé zasobuje svymi reklamnimi materialy a dalSimi
prvky materiadlniho progedi provozovny, pi@da pravidelné semitd aktualizuje
informace a pravidethudrzuje kontakt s pracovisti ...). Odbornikep dermakologii
Pierre Darphin zalozil vyzkumny program v r. 1958 spolufisobeni specifickych
vlastnosti rostlinnych a aromatickych latek, vytazk rostlin a vysoce aktivnich
kompozit. Tato pé&, nazvana Haute Couture pro vasi krasu, fungujetieeh
dimenzich (fytobiologie, aromaterapie a fytoterdpida rozdil od ostatnich vyrobc
ma mnohem SirSi sortiment prodiiktktery vedle p& o kazdy typ pleti obnasi i
specifické produkty pro @¢ o celé tlo (krémy, sprchové gely, oleje do koupele,
deodoranty, zpeiujici ¢i ze¥ihlujici pripravky, opalovaci fpravky, vlasovou
kosmetiku, parfémy a dokonce i zubni pastu) a takd dekorativni kosmetiky (této
fadk prozatim nebyla &novana pozornost). Firma ma vhe@dpropracovany systém
reklamnich materidl a také financuje reklamudasopisech. Ceny produktéto firmy

bych z&adila mezi vysSi. [18]

Vyznamnym dodavatelem v oblasti potravinovych dépl je Green Ways
Jedna se o dva produkty, Chlorella pyrenoidosa f¥ilbha ¢. 7) a Mlady j€émen
(prilohac. 8), které maji velmi Siroky z&b Gcinnosti. Restoze firma pat mezi mladsi,
jeji vyrobky jsou zaloZeny na znalostech orientalnioddicin a zarove mnohaletym
vyzkumim uznavanych kapacit z celého ¢ Mlady je&émen je koncentrat
z vylisované #avy jeinych listi, které jsou pstovany v jidé v Utahu, kterd diky
svému sloZzeni spale¢ s metodou ¢stovani, sbru a zpracovani dava produkt
mimoiradnou @innost. Vyzkumy ukazuji, Ze je vytazek z mladéhtimene @inny proti
mnoha chorobam. Tablety chlorellyedstavuji Sirokospektralni¢istny prostedek
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s obsahem vyraznych antioxidantminerat, nukleové kyseliny a aminokyselin,
spektrum vitamif b a gedevsim chlorofyl. Oba dva produkty se vyrazpodili na
regeneraci, detoxikaci, d6¢ a predevsim prevendiady onemocéeéni. Cenova strategie
je pramérna az vysSi. Reklamnimigdméty jsou pouze informini prospekty. Jedna se
0 uceleny a velmi promysSleny systéemcpgktery by si podle mého nazoru zaslouzil
vétSi oswtu a pozornost. [19]
Celkové hodnoty odisi (v prodejnich cenach) dokladaji nasledujici grdfou
zde n#sicni sumy odbri, ale bohuzel nevykazuji specifické trendy, snad\jebdobi
pied vanoci a zhruba v polovirroku jsou zaznamenany vysSi hodnoty. @ghsou
uskute&novany pravideld a postup v naiistajicich hodnotach.v pbé¢hu let. Tento
trend neni zavratny, ale spis stabifraristajici. Vzhledem k tomu, Ze asi 50 % zboZi je
na objednavku zéakaznik znamena to tedy, Ze vzrostl i celkovy objem pjed@a
sklad® zastava minimum produk). Jen z&Zi Ize rozeznat, co je pouze na prodej a co
pouze na pouZziti v salonu, a proto odhaduji, Zé¢asB5 % z dodaného zbozZi jeeno

k prodeji.

Graf¢. 3: Mésiéni odker zbozi od 9/97 do 12/99
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Graf¢. 4: Mésiéni odk®r zbozi od 1/00 do 12/01
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Grafé. 5.: M&siéni odi#r zbozi od 1/02 do 12/03
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Graf¢. 6:

Mési¢ni odker zbozi 0d1/04 do 2/05
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V sowasné dob jsou odiry tvoieny z nejeétSi casti produkty Gernétic
(distribuce firmou LK servis), Green Ways, Feros@rodukty Imedeen a dalSi
distribuované firmou Ponte Trading), Darphin, zlkytgak tvdi mensSi odbry. Pro
ilustraci pgikladam graf s rozloZzenim odiki mezi jednotlivé dodavatele vilekém
roce a pedpokladdm obdobny vyvoj v roce letoSnim, snad jeéfimsrozdilem, Ze
odbéry kosmetiky Darphin budou navySeny, protoZze spduopr z&ala teprve
v polovirg roku 2004 a také proto, Ze v oblasti kosmetickgobdukii |ze vypozorovat
znanou nestabilitu ohlednvérnosti zn@ce a tendenci vyzkouSeteo nového. Firmy,
které si ch¥ji uchovat zakazniky musi tedy stale inovovat eenatvre se o své
zdkazniky starat, nabizet jiméeco opravdu jedineného a to nenitbec jednoduché,

takovych jedinénych produkt je v kosmetice opravdu mnoho.
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Grafé¢. 7: Rozlozeni oddri zbozi mezi dodavatele v roce 2004

Rozdéleni odb éra zbozi mezi dodavateli pro rok 2004
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4.2 Analyza konkurence

Tato oblast je tire identifikovatelna. Festo je jasné, Ze v této oblasti sluzeb
v Libereckém regionu neni Zadny dominantni konkurerLiberci pracuje fiblizn¢ 80
kosmettek. Na stotisicové #sto je to stale je§tmalo. V centru résta a pilehlych
¢astech se nachazi 18 pracdyig nichZz vSak Zadné nenabiziepreé takovy komplex
sluzeb jako naSe firma. Krahmuvedeného jeréba také zminit, Ze¢htera pracovist
dosud pracuji se zastaralymiigtroji ¢i zastaralymi postupy. Jakoriglad lze uvést
napd&ku, ktera pleti absoluthnevyhovuje a festo je stale nabizena nebo &atii po

oSeteni, které tlumi jeho efeki dalsi.

Cisté hypoteticky Ize stanovit, Zefipbézném oSeeni, které trva cca 1,5 hod, a
pii 8 hod prace der zvladne jedna kosmeékia i s odpoledni pauzou zhruba 5
oSeteni. Za ndsic to tedyini asi 100 oSéeni, pro 80 kosmetek je to 8 000 oS&tni.
Vzhledem k tomu, Ze by klientky &y dochazet na kosmetiku pravidélfednou zafi
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tydny (pro snazSi vyget zaokrouhlim na gsic), zvladne tento get osob klientelu o
poctu pouhych 8 000 zékaznik coz ani zdaleka neodpovidaépo potencionalnich
zakaznik. A pritom jeS€& neni bran #etel na specifické zakroky, které v ramci regionu
vykonava pouze naSe pracovighap. funkce pistroje skinline jsou jedirnmé, po celé

Ceské republice jesthto gistroji jen 7 a krons naseho neni v regionu jiz zadny dalsi).

Jisté je, Ze Kklientela je vcelku rovnédmé rozmistna mezi é&mito
kosmetickymi salony a Ze dosud nenilipna rivalita mezi jednotlivymi provozovnami.
To znamend, Ze neni nutné mluvit o silném konk&mén prostedi ¢i konkurergnim
boji. To se také projevuje tim, Ze jednotliva prnast neinvestuji do tvorby komplexni
promysSlené propagai kampa#. Vlastre jedinou vyrazgjsi medialni reklamu, kterou
jsem v tomto oboru zaregistrovalaglm viasové, nehtové a kosmetické studio Redstar.
Ani internet v tomto oboru nenifiiS vyuzivan, zde jsem objevila pouze 2 odkazy,
z nichZ jedna adresa ani nebyla v provozu a druti§ap obsahoval pouze adresu
pracovist. Zlaté stranky, kter&adim mezi nejdostugisi formu reklamy, jsou jiz
uplatiovany vice. Zde jsem nalezla celkem 20 odkaa tizna pracovi&t, avSak za
nedostatek povaZzuji, Ze tu neni uvedena nabidkaeBluVSechna pracovistvSak
vyuzivaji reklamnich ceduli a pouta umisgénych na budovach, kde sidli, gop

v jejich bezprogstdni blizkosti.

Co se tyka vybavenosti pracow;iss laserem pracuji mimo nas gdalsi 4
pracovist, s face-myoliftingem pouze 2 a jak jsem se jiz ihaj skin line Ize nalézt
pouze u nas. S kosmetikou Gernétic pracuji v ragiotelkem 4 pracovisf
s Darphinem kromnas nikdo, stejatak jako s kosmetikou Dr. Themt. Produkty Green
Ways maji dalSi distrikini centrum v Liberci, ale protoze se jedna o ,nteltel”, kdy
se zékaznik zaregistruje pod naSi firmu a my zigkéy finagni ¢astky podle odéra
téchto zaregistrovanych osob, neni dalsi distribotooZzenim. Imedeen je distribuovan
v n¢kolika Iékarnéach, avSak ve vysSich cenovych relackrodukty firmy MUDr.
Stredy krong nasSeho pracovi§tdistribuovala je&tjedna kosmetka.
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4.3 Analyza zakaznilka

Vychozim bodem pro analyzu zakaziik segmentace. Sluzby piatlo odwtvi,
ve kterém je vSeobeé&énvysoka konkurence vzhledem k velkémuciuo podnikatel,
dynamickému tstu a rozmanitosti nabidky. Segmentace v tomto Bmyabrauje

plytvani zdroji, protoZze umailije zangfit se tam, kde Ize dosahnout gspu. [3]

Sluzby byvaji Spathdiferencované. To znamend, Ze trzni segmetacbgdny
zpisob, jak dosahnout prdstnictvim diferenciace konkuré&mi vyhodu, nebt
umoziuje identifikovat a vybrat péeby ugitych skupin zédkaznik a tak se odliSit ve
své nabidce. Vyr urtitého segmentu sarmgmé ale obnaSi také zvazeni patb
daného segmentu a to, zda jsme schopni tyto poksdspinit. Pak nasleduje vyba

VyVoj strategie, ktera tyto pieby uspokojuje. [3]

V této kapitole jde fedevSim o identifikaci segmeént jejich analyzy,
vyhodnocovani a nasledny wbsegment, na které se firma zaffi. V této souvislosti

jsem tedy mohla dany segment pouze identifikovadsled® posoudit.

Mezi swtové trendy sotasné doby péit vétSi naroky na kvalitu a arovieZivota
a na druhé stranse vzhledem k ugphanosti, stresu a zatizenému piredi stdvame
¢im dal tim vic citliwjSi, nachylgjSi k chorobam a to vSechno se projevuje
samozejme i na pleti. V disledu vySe zmiinych charakteristik o sebe lidé stale vice
pecuji, snazi se vyznavat dlouhodoby zdravy Zivotnil.ske vysgElém swté je
pomerné bézné, Ze i muzi chodi pravideima kosmetické oSini atd. Proto bych tedy
mezi potencionalni zakazniky zahrnula jak kategbein, tak i mué. Realita vypada
tak, Ze 95 % Kklientek twd Zeny, zbytek muZzi (ti az na vyjimky fiphézi
s problematickou (aknetickou) pletéi s jizvami, pop. si nechavaji odstranit
popraskané Zilky. ifesto Ize pedpokladat, Ze se situace v budoucniémzna Ze poet

muzskych zakaznikv kosmetickych salonech vzroste.
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Segment mu¥, kterd tvdi pouze malowést zakaznik Ize dale rozlenit na
dalSi d¥ nebo fi podskupiny. P&t sem muzi spiSeigdni a starSi skupiny s kuperozni
pleti (popraskané Zzilky) a muzi spiSe mladSi (pubertwk) a stedniho ¥ku se
zanstlivou pokozkou (seboretickd, aknetickd f)le Posledni kategorii jsou

potencionalni klienti prodZné kosmetické oSeni, ale to je zatim jeSvyjimecné.

DalSi segmentace se tedy tyka Zenského pohlavi¢ kiexi prevaznoucast
klientely. V této oblasti radenit zdkaznice podleé&kové skupiny. Zde je to skupina
divek a mladych Zen s problematickou pleti (akngazre zneisténa ple’) a skupina
v dosglém produktivnim ¥ku lze déle segmentovat na Zeny s mladistvou a nebo
starnouci pleti a vedle toho s normalni, mastnomiSenou, citlivou nebo
problematickou pleti. Problematicka plepak se tykd bdi popraskanych Zilek,
nezadoucich chlougk akné, pigmentovych skvrn akterych dalSich individualnich

problémi.

At uz se jednd o divky nebo chlapce (Zemymuze), které spojuje problém
s aknetickou, zaitlivou a silre se mastici pokozkou, jsou dosahovany jedn&zha
vyborné vysledky spojenim laserové terapie a ozaeiza pasobeni biolampy se
specifickymi kosmetickymi produkty, které klient/k@uziva i doma. Pro tuto skupinu
musi samoizjmé byt bran zetel i na jejich finatini moznosti, které jsotiasto zavislé
na rodtich. A protoZe tento segment pochaziiznych finagnich podminek, byla
zvolena celko¥ niZ8i cena za tuto ¢ébnou kiru s tim, Ze dochazi k modifikacinti p

prodeji zboZi doma (kdo si to niize dovolit, koupi si drazsi produkt a naopak).

DalSi zacileni se tykd Zenské populace, kdy je cetenovovana spis
individuélné podle finagnich moznosti klientky a zaroigodle feSeného problému.
Obecrt zde lze naléz typy oSeni: EZné pravidelné oSini zamdiené bd’ na
normalni, citlivou, problematickoti starnouci plé a specifické ukony. Programy pro

tuto skupinu jsou odvislé kratreminnych problénd také od finatinich moznosti.
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Posledni a vrealit naSi zem mére castym segmentem, ktery siawe
kosmetickou p& doprat a dopava, je skupina Zen vidhodovém ¥ku. PrestoZze ve
vyspilych zemich je to &né, u nés jsoutdhodci stale &kym, kdo si takovou pi#
nemize dovolit. Resto se domnivam, Ze s vyvojem sgalesti gibude gibyvat paet
klientely v tomto ¥kovém obdobi a jejich z4jem bude &ovat gredevsim k prevenci

a boji s projevy starnuti (vrasky, povadlatplpigmentace...).

Posledni skupinu klientely t¥btzv. trzni vyklenky. Jedna se o menSi skupinu
zdkaznik se specifickym problémem, ktery je mimo dosatZznych kosmetickych
ukoni. Jedna se o problémy s nezadoucimi chloupky, @ejen v obléeji (horni ret,
obati, brada), ale i na intimnich mistech. Zejména pfidk, ktai se chgji zbavit
bezpigmentovych (silych) chloupki, které nelze odstranit ani laserem, maji tak
jedinenou Sanci, kteroufpdstavuje skin line. V naSem pracovisti se nacig®n ze
sedmi gistroji v republice. Druhou skupinu pak t¥msoby s popraskanymi Zilkami
nejen v obléeji, ale i kdekoliv jinde nagte. Opet bezkonkuredtini (€innost mé pistroj

skin line.

Zajisté by se dala nalézt jéStada jinych tyd segmentaci, ale podle mého
nazoru je to zbytmé. ,ZaSkatulkovani“ klierit do specifickych a if@sré vymezenych
skupin se mi zde totiZ nejevi jako zcela efektiviepa’ uz samotné motto této firmy
iikd, Ze k zdkaznikn je pistupovano individuala To znamend, Ze kazdé Kklientce
(klientovi) je vybran individualni specificky proam ,usity na miru“. V tomto smyslu
skut&n¢ dochazi kcetnym kombinacim, jejichz vysledkem je riigtnost segmeiit
na malé skupiny az jedince. Namisto strnulé nabigkywaena nabidka pruzna (ta
zahrnuje zakladni nabidku stejnou pro vSechny k&g a ugity prvek odliSeni).

Vedle demografické segmentace itivdalSi skupinu produkty zatiené na tzv.
trzni vyklenky. Vyklenky pedstavuji velice malé skupiny zakazhike specifickou
poptavkou, nap ty, ktefi maji zmirgné Zilky v oblteji. Jedn& se o specialni problém (i

kdyZ je nutno podotknout, Ze se s nim potyka vetkéZstvi zakaznic, ale ne vSechny
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patraji po moznostech odstegm ¢i eliminace, dalSi problém je potom neznal@shto
moznosti). Tyto vyklenky jsou natolik malé a spexti€, Ze jsou pro &Si firmy
nelakave, pop je pro tyto firmy nemozné se jinfippusobit aniz by neztratily moZnost
nadale uspokojovat standardni segmenty. Takovéewi¥ jsou idealni a kibvé prav
pro malé firmy, které nedokazi zejména cenh&enkurovat velkym korporacim, a to
plati v tiznych oborech. Nepochybnou vyhodou vyklénjsou i vysSi ceny, tzv.

~prémie“, které jsou ochotni zakaznici zaplatit. [1]

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketingova stratdigiey, kter4 sice neni
nijak oficialni, ale vyplyvé zcela jednozr& z priibéhu ¢innosti a obsluhy zakaznik

by mohla byt definovana jako individualni (zakaziowarketing) marketing. [1]

Ke kapitole analyza zakazrikesS€ pridavam graf s p&ty oSeteni po nésicich
(v grafu Kivka ,fada 1“) a graf msicniho girastku v klientele (fada 2“). Z udaj
vyplyva, Ze pdet oSeteni dosud virstal i pres drobné vykyvy. Trend v ptu oSeteni
je tedy pomalu stabithrostouci, coz se projevilo zejména v poslednicbhudietech.
Stejre jako predchozi grafy s vyvojem odhi dodavekei trzeb i tyto grafy kopiruji
zmény Vv kupni sile obyvatelstva vig&hu roku (vysSSi hodnoty na i@ ped
prazdninami, na podzim aed Vanocemi a naopak nizké hodnoty n&gpku roku, o
prazdninach a po Véanocich). Z giataké vyplyva, Ze pget klienti stale roste.
Zamerné jsem neuvagla ubytek klientely, nehd zjistit takové hodnoty je nemozné.
Nekteré klientky (gkteri Klienti), ktefi pravidelr® navstvuji jiné pracovi& nebo
nenav&vuji zadné, zde absolvuji pouzecity specificky zakrok aniz by se stali
pravidelnymi zédkazniky. DalSifipad je takovy, Ze klientka dochazi nepravideln
s WtSimi ¢asovymi estavkami nebo Ze absolvuje regekaianebo |éebnou kuru jen
jednou za dlouhgasovy horizont atd. V neposledidd® je dalSim dvodem fakt, Ze
jsme dosud zaregistrovaly jen nepatrnggtolidi, ktei prestali na pracovistdochazet
a vlast® se ani nestalo, Ze by byEkdo vyrazé nespokojen s o§enim, spisS jde o
typy zékaznic, které radyiédaji pracovist, odsthovaly se, nemajas a nebo necéjt

vynakladat své finami prostedky za osSéeni a dopavaji si ho jen velmiizdka.
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Vzhledem k tomu, Ze doposud nebyla provedena Zagrazna reklamni akce, Ze se o

pracovisti @ilis nevi, mizemetici, Ze vyvoj je dkazem, Ze je pracoviStisgEsne.

Graf¢. 12: Mesicni pasty oSeteni a pirastky klientely od 10/97 do 12/01

Mésiéni po ¢ty oSet feni a pFirastky klientely od 10/97 do 12/01
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Graf¢. 13: Mesicni paity oSeteni a pirastky klientely od 1/02 do 4/05
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4.4 Analyza spokojenosti zakaznik

Vzhledem ktomu, Ze v oblasti poskytovani kosnigtith sluzeb dochazi
k piimému kontaktu se zékaznikygi poSetenich je dostatekasu na vzajemnou
komunikaci a ¢asto se vytvd velmi osobni kontakt, je snadné zjistit Urdve
spokojenosti zagstnand a jejich poteby, poZzadavky a nadzory na praco¥ianiz by
byl proveden gjaky nakladny vyzkum.

Z rozhovoti se zékazniky je patrné, Ze jsou pracovisti nakianJsou velmi
spokojeni s interiérem, s kvalitou jednotlivych rdlk, s kvalitou zboZzi atd. Kdyby
totiz byla vyrazna nespokojenostismkoliv, projevilo by se to okamzitna Ubytku
klientely, ktera naopak vykazuje dlouhodobyistovy trend. Z hlediska piab

zdkaznik vnimam pedevsim poZzadavek na ro&gii produktového portfolia firmy.

Pro potvrzeni mé hypotézy o dobré urovni spokogtinpakaznik a zarové
potiele rozsStit nabidku jsem vytvilla dotaznik pro stavajici klientelu (viZipha ¢.
9). Dotaznik vyplnilo 30 klientek v takovém sloZemby byl vzorek reprezentativni
(tedy rizného ¥ku, s rozlenymi problémy pleti, siznymi gijmovymi relacemi atd.).
Tyto klientky v piméru odebiraji celou Skalu zbozi a vyuzivaji vSeclypy sluzeb
S riznymi cenovymi Urovémi, dopravuji se automobilem i préstinictvim MHD ¢i
péSky. Na zéklad hodnoceni odpasdi jsem se ujistila v tom, Ze klientela je vesm
spokojend. Bes vSechnu spokojenost vSak je zde poptavka paéctiadfuzbach, o které

by pracovis¢ mélo rozStit svou nabidku.

Otazek k arovni spokojenosti bylo celkem 7. V dwiiku neEly tyto otazky byt
hodnoceny Skalou od 1 do 5-tiéigemz 5 bylo nejlepSi hodnoceni. Kvalita zakirdakk
byla ohodnocena vS8emi dotazanymi hodnotou 5, spgokst s produkty dosahla
pramérné znamky 4,83, sortiment sluzeb 4,73, poloha qudt 4,57, gistup
kosmettky byl vSemi ohodnocen nejlepSi znamkou, interi®34a sortiment zbozi 4,7.

Takové hodnoceni povaZuji za pozitivni.
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Dalsi 2 otadzky se tykaly vyuZziti ,kosmetické I|ékgtn kterd by vedle
specifickych a jiz dnes distribuovanych vyrdbkposkytovala také diagnostickou a
poradenskowinnost a upednostini provozovny v centru ¥sta. Kosmetickou Iékarnu
by tak vyuzivalo 87 % dotazanych. Spokojenost seafité polohou pracovist (na
periferii mésta) vyjadilo 83 % dotadzanych. K tomu Ize jen poznamenathaeéklad
vlastni komunikace s klientelou vim, Ze¢abna setkani s vairnpobihajicim psem po
zahrad, zmirtné pisemné aj. akce ze strany zubniho¢lmhd nemisobi zrovna
piijemné. Nové pracovi&t by bylo jis€ vitdno, avSak ukézalo se, Ze nemusi byt za
kazdou cenu v centru dsta, coZz je pedevSim z hlediska pi@ovacich nakladl

pozitivni informace.

DalSi soubor otazek se tykal zajmu o rteadii nabidky sluZeb a zboZi na pracovisti.
Vedle jiz zmigného zamysleného ro¥8hi jsem se ujistila v pile rozSteni o
vizazZistiku (zajem projevilo 50 % dotazanych), manikdru a pedikaru, (8bt#zanych),
prodej dekorativni kosmetiky (vyuzilo by 50 % dotazanych), o epiladieras(20 %), o
oSeteni celéhoda (33 %) i o specifické oJeni poprsi (10%). VSechny tyto nabizené
moznosti by si své zakazniky tedycit¢ nalezly a mohlo by to byt ép prvkem

konkurergni vyhody.

4.5 Odborna sdruzeni

V oboru kosmetiky a kadeictvi existuje gkolik odbornych organizaci, které
sdruzuji  fyzické ¢i pravnické subjekty z oboru. Jsou to Spgelestvo kadiki a
kosmettek CR, Cech kosmetek Cech a Moravy a i@deviim Unie kosmetk. Ani
v jedné organizaci neni povinenstvi. Z vyjmenovanych bych pozornost z#ila na
Unii kosmetéek, kterd sice existuje jiz od roku 1990, ale az v posledné gedm
zaregistrovalatst Urovre aktivit této organizace (posledni wévaci seminév Praze se
konal 22. 4. 2005 v kongresovém séale budovy hospkédakomory a program obnaSel

prednasky o provozninkadu v kosmetickém salonu dle vyhlaSek, biolifting bez skalpelu,
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Hany Care — Svycarska kosmetika a Vialox — alternativa k botoxamjekcim, novinky

z plastické a estetické chirurgie, ukazky hydropeelingistrpjovou technikou, déeni
kamufldZze a gelovou néhraZzku botoxu firmy Janssen, o kterou se mimochodem
v sowasnosti zajimame). Unie ffwla semini&, Skoleni, odborné zajezdy, informuje o
novinkadch v oboru a o akcich souvisejicich s oborem, poskytuje poradetiskost,
poradda oborové sotite a pvada kazdoréni kongres, spolupracuje s médii atd.). Chce-li
firma jit s dobou a neustale sledovat aktuakriidje v tomto ohledu ditym ulehienim

téchto snah stat sgenem této organizac&ensky poplatek na rok stoji 490,-¢l& obnasi

fadu slev na akce, zasilani informaci atd. Zej. v budoucnu bylesstvi v takové

organizaci mohla stat otadzkou prestize pracdvist [13]
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5. SWOT analyza

Pro identifikaci citlivych a zarowei silnych mist jsem provedla analyzu SWOT
vngjSiho prostedi s pilezitostmi a hrozbami a vititiho prostedi se slabymi a silnymi

strankami.

5.1 VnéjSi prostiredi.

Prilezitosti - jestlize vezmeme v Gvahu matici, kde je porovar& pravdpodobnost
uspechu (vysokd X nizka) a atraktivita trhu (vysokd Xzka&), tak bych nalezla tato
kritéria v poli s vysokou prawgodobnosti isithu a vysokou atraktivitou trhu:

* velké mnozstvi potencionalnich zakazZnikv regionu se
specifickymi problémy, které nejsou konkuren@Seny komplex# s potebnou
odbornosti, ale také ,citlivym“ ifstupem a pdebnym soukromim (typickym
piikladem je Zena, kter4 by ¢l odstranit nezadouci chloupky v oblasti prsnich
dvoral nebo podtisku ¢i trisel ...),

* zvySujici se Zivotni Urowes sebou nese iét8i poptavku po
sluzbéch, které k tomutdigpivaji,

e poSkozeni a zatiZzenfippdy, usgchany a stresujici Zivotni styl,
vysoké pracovni nasazeni, mnoho toxickych a neXdtaMatek v potravinach, ve
vzduchu atd., to vSe apobuje mnoZzstvi chorob, které se mimo jiné projevop kizZi
a vziista poteba tlo detoxikovat, regenerovat dquchazet takovym problémn,

* jedna se o zra¢ stabilni trh, na kterém se vyskytuje jen nepatrny
konkurergéni boj a tlak,

» dosavadni vyborné vysledky, spokojena aiustajici se klientela,

» dlouhodobé, dobré vztahy stemosti (dodavateli, tady, ale i
jinymi pracovisti),

 nabidka je =zagfena na Siroky segment (v podstabd

pubertalniho ¥ku, Zeny i muzi, az do g,
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Hrozby — v této oblasti existuje¢kolik potencialnich nebezpeych situaci:

* dlouhodobé zdravotni problémy personalu (z Kodbbého
hlediska je moZna vzajemna vypomoc a nebo |ze deieky klienty geobjednat na
dalSi obdobi, ale v dlouhéniasovém horizontu vigledku nenahraditelnosti
poskytovatele sluzeb by mohl hrozit Ubytgktrata klientely,

* hlubSi hospoddka recese: kosmetické sluzby jsou vygkazn
zavislé na vyvoji kupni sily obyvatelstva a pokuddituace byla natolik Spatnd, Ze by
lidé byli radi, Ze s pefzi vyjdou alespd na zakladni paeby, tak samazjmé odpada
moznost, ze by si dégvali ngjaké ,nadstandardni“ sluzby; zde je ale nutno
podotknout, Ze vzdy bude dita skupina lidi, ktera ,na to bude mit“, ale jépka, zda
by chodili pr&¢ na toto pracovigta zda by fijmy z této skupiny byly pro pracovist
dostaténé pro jeji peziti,

* negativni zrany legislativy (zej. neanosné tlave zatiZzeni, které
by nag. znemoznilo splacet @v ¢i vytvorit si dostatek provozniho kapitadlu na
financovani chodu pracovistnebo vyrazné Zfsreéni hygienickych narok na
pracovist apod.),

* poskozeni pokozky i zdravi kliamh (to povazuji za jednu
z nejw&tSich hrozeb, které by mohly nastat),

* nahly st konkurence, zejména vstup firmy se silnym fitrdm
zdzemim a s rozséahlym sortimentem sluzeb a prdadukt

e rast naklad.

5.2 Vnittni prostedi

Silné stranky: e+ pestra nabidka,cetre fady zahraninich i doméacich dodavatel
pro nmizné cenoveé Urow

* velmi dobré a fatelské vztahy s dodavateli i zakazniky,

» schopnost rychlé reakce na pozadavky zakaziplokud je to

v rdmci finagnich moznosti, jedna se zej. o objednavky zboZzi),
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* rodinny podnik umaiuje Uzké a nekonfliktni vztahy personélu,

» persondl je motivovan vlastnimi zisky, zcelaig#i spol€nou
strategii vytvéejici piijemné a chapajici prasdi,

e pijemna atmosféra pracovist

* moderni pistrojové vybaveni,

» vysoka kvalita,

» pracovni doba je pohyblivid,ékdy se pracuje az do 22 hod a
nékdy i o vikendwi o svatcich,

e pokud dochazi k reklamaci zbozi (problémy si&em dosud
nebyly), vzdy je to bez probléivyiizeno,

e 10 let zkuSenosti v oboru, nemduw pedchozi zkuSenosti
z |ékarského prosedi.

Slabé stranky: ¢ minimalni snahy v oblasti reklandy propagace,

* neni vypracovan Zadny komplexni seznam aktivieSkera
nabidka je provasha pouze formou konzultaci (na obranu kei jen tolik, Ze oSéeni
jsou individualni,éasto specificka a dochazi i k obmam - gesto alespid zakladni
vycet by byl vhodny) a prostdnictvim informé&nich prospekt dodavatelskych firem,

» firma nesleduje pravidetn své finagni vysledky, zej. pak
naklady na provoz a nema propracovany systém kiyrgk@ situace,

* neexistuje oficialni cenik — &p problematika Sirokého spektra
jednotlivych Ukoti (jak jsem zjistila,feSi to ®které salony tim, Ze uvedou na svych
.prospektech” witad cenova roz¢ti a nebo se touto otazkou nezabyvdijbec),

* nedostatek volného kapitélu, zej. pro udrzeelkého mnoZstvi
produkti na prodej, ale také pro investovani do novych pkéd atd. (s timto
problémem se vSak potyk&tgina obdobnych Zivnostnik,

» vzdalenost od centra &sta, kterd je vSak vyvadZzena moznosti
parkovat pimo p‘ed domem, kde se provozovna nachazi,

o ténei Zadné aktivity v oblasti budovani vlastni identitpage,

» prekazky spojené s domem, ve kterém se pracouethazi,
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* rekteré produkty v portfoliu chybi (dekorativni kostika,
viz&zistika a dalSi).
» pristroje na pracovisti nejsou pojisity pro gipad kradeze, ktera

by zasad# naruSila Bzny chod pracovist
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6. Nastroje marketingoveho mixu

VySe uvedené vlastnosti sluzeb jsoticipou, pr@& jsou pivodni étyfi nastroje
marketingového mixu (produkt, misto, cena, podpora prodeje) nédpsitaK traditnim
nastrofim byly tedy gidany dalSiiti: materialni progedi (physical evidence), lidé (people)

a procesy (processes). [2]

1.1 Produkt

Pfi prvni navstvé ma zékaznik vzdy vstupni konzultaci, kter4 je nezéaa a
zdarma. Zde se dovida, jaké ma mozneéssieni pro své specifické pozadavky, a také
to, jakym zmsobem funguji fistroje, jaké jsou nejvhodjsi piipravky a dalSi nutné
informace. AZ teprve potom sefigtupuje k samotnym kosmetickym oatim.
Jakymsi nepsanym pravidlem je, aby vzdy zakaznilély co se s nim ge. To
znamena, Ze vzdy, i éhem oSetni, dostava informace, které preparaty jsou

aplikovany a pro. OSeteni jsou zpravidla prov&da po pedchozim objednani.

Na pracovisti se provadi jakina kosmetickd oSni, tak i specifické zakroky
pomoci elektrokosmetickychiistroja, které jsou pouzivany i ve zngimych kZnych
oSetenich. Provozovna m& ve svém portfoliu vyborriéstpoje, které svou Skalou
vyrazre prevySuje vybaveni konkureint Tyto pristroje odpovidaji nejn@sSim
trendim v kosmetické dermatologii a vyznathse podili na prestizi daného pracoist
To je ale na druhou stranu vykoupeno nezbytnougsiohalitou a obéetnosti. Nap
pii praci s laserem je nutné schvaleni hygienika gpraeovisti nesmi byt umigta
zrcadla, aby se paprsek neodrazil,nebo efektivefratbvani Zilek skinlinem vyZaduje

perfektni znalost cévniho systému a nemoci s knewaithem souvisejicich apod.
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Zadouciho efektu jednotlivych zaknbla oSeteni &mito pristroji je tedy
dosazeno fedevsSim diky pdebné citlivosti, zranosti, vysokému standardu

poskytovani sluzeb ar@devsim diky odbornym znalostem.

Pristrojové vybaveni pracoviStumoziuje poskytovat Siroky sortiment sluzeb
pro vice trznich segmeit Z tohoto divodu tvdi klientelu, vedle Zen v jakékoliv

vékové skupir, i muZzici déti s problematickou a aknetickou pleti.

Obecre Ize zakroky rozdit na béZné pravidelné oSigni v intervalu dvou az
péti tydnt. To obnasi povrchové a hloubko#iéténi, masaz, aplikace laseru, biolampy,
ozonizace nebogkterého programu face-liftingu, peeling, masku aéeé&snou aplikaci
krémi popr. séra. Druhou skupinu t¥ioface-liftingové kary a laserové kury. DalSi jsou
odstraiovani Zilek a odstteovani nezadoucich chloupk Mezi aplikacemi dochazi
k raiznym kombinacim. OS&ni jsou provagha s gisnym dodrzovanim hygienickych

pravidel a okamzityniieSenim pipadné kozni reakce na ofti.

Souasti nabidky pracovi§ie zboZi pro domaci pg a to jak zevni, tak i vnibi.

6.2 Misto

CLRK se nachazi v klidnétvrti, presto nedaleko centra&sta. Klienti, ktei
se dopravuji automobilem, maji bezproblémové padkdv coZz spolu s intimitou
prostedi povazuji za neptSi vyhodu. Jakmile se odbioz hlavni silnice, je pracovist
v druhé vile po pravé stranParkovat |ze prakticky kdekoliv v celé ulici, kd&lime.
Vyuziva-li klient MHD, dopravi se tramvaji k muzeupak je to pSky jen rekolik
minut, steji jako autobusem jedoucim po Horské ulici. Adsky neni problém dojit,

z centra msta (BeneSovo nam.) je to asi 25 min. rychlejfizeha podstatné je, Ze se

jedn& o velmi hezkouast nésta, kterd k prochazcetipmo vyzyva.
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6.3 Cena

Ceny jednotlivych zakrak nejsou unifikované a pohybuji se v zavislosti na

pouzitém materidlu a délcégobeni elektrokosmetickychiptroji.

Pokud se tedy jedna @&inou pravidelnou nawdtu kosmetického salonu, kdy
je pouzita metoda face-liftingti laseru spoléné s maséazi, povrchovym i hloubkovym
¢istenim pleti, maskou, krémem, a to vSe za poudifpravka firmy Gernétic, dostane
se klientka na cenu mezi 400,-- az 550¢&. KMa-li klientka zajem o ,luxussi”
oSeteni kosmetikou Darphin v cenové relaci mezi 55@z2- 700,-- K. U laserové
terapie (pi néasledném zapojeni ozonizeri biolampy) se cena jedné nawgy
pohybuje okolo 160,-- K Tato cena je na nizSi Urovni proto, aby si lasehli dovolit
i mladsi klienti s problematickou pleti. Jednotliva@vstvy pii intenzivni aplikaci face-
liftingu jsou ot zavislé na kosmetice, kterd j&i pSeteni pouZita. Cena se zhruba
pohybuje od 280,-- K i odstraiovani chloupk jeden zakrok (fblizné 50 min) stoji

500,-- K&, u odstraovani popraskanych zZilek je to obdobné.

Pfi prozkoumani cen oSe&ni u konkurence dojdeme k zZéw, ceny za
oSeteni regionu jsou v podobnych cenovych relacich. evie@me-li v Gvahu fakt
diky pristrojovému vybaveni), jsou ceny na tomto pracouiszké, avSak to byl i
zanmer, aby si klientela mohla dovolit pidlit si domi kvalitni a drazsSi kosmetické
produkty.

Ceny oSdteni jsou stanoveny v zavislosti na kombinaci dopenil dodavatel
pro pouziti jednotlivych fstroja a prepardt s pihlédnutim k sotasnym
skut&nostem, zej. k vySi fixnich nakladU cen  prodavanych produkt jsou
stanovovany dopotiené ceny od dodavatele. K dispozici jsou produktyizeymi

cenovymi arovimi, od nizkych az po velmi vysokeé.
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6.4 Komunikaéni mix

Klicem komunikdiho mixu pracovidt je spokojeny zakaznik. Doposud nebyla
realizovana zadna reklamni kamparotoze to jednoduSe nebylo zaebi. Klientela
vykazuje stabilni trend, ktery vyhovuje stavajici kagapiticovist. Urovei spokojenosti
zakaznik maji vyrazny vliv na tvorbu image firmy &izh veejnosti. Vyzkumy potvrzuji,

Ze pokud je zdkaznik spokojeny, oznami to asi 4 az 5 svym znamim,\aepalném
piipack, je-li nespokojen, roz8isvou zkuSenost mezi 11 dalSich lidi. To je samjox
v konkurernim prostedi nedostajici a firma musi neustale komunikovat, a to nejen se
zakazniky, Kkemuz existujg¢gada nastrdj (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations, v dsledku globalizace a inforriai exploze také direct marketing a internetova

komunikace).

Je Zejmé, Ze pracovistje zaloZzeno na bazi osobniho prodeje. Tentsap
komunikace je sice n&toy i nakladny, ale za to velmi efektivni a protoze probih#imab
sméry, umoxiuje zp@tnou vazbu a odpada problematika marketingového vyzkumu.
Mnohem snaze lze identifikovat peby a @éekavani zakaznika, podat mu relevantni
informace atd. Se zékazniky jsou vydy Uzké a dlouhodobé vztahy. Proto ma osobni
prodej vedouci misto mezi prvky komuntkého mixu @i poskytovani kosmetickych

sluzeb.

Dalsi vyznamny prvek komunikaiho mixu je podpora prodeje. Celéswe se
projevuje trendistu vydap firem pra¥ do podpory prodeje na ostatnich nastrdjento
Vvyvoj lze pozorovat i voblasti kosmetiky. CLRK vyuzivA spiS podpory,rokte
vyprodukuji dodavatelé o svych vyrobcich, neZ podporu svych vlastnich piedilkZeb.
Firmy, od nichZ odebirdme zboZi a materiéhuwji nemalé finaéni prostedky do tvorby a
distribuce propagamich material (katalodi, letaka, vzorki, taSek, dank, slevovych a
vérnostnich karet a dalSich), kterymi pracavistostaténé zasobuji. Vedle toho se
zametuji na prezentace v odborném tisku a véssné dob maji wtSinou vypracovany i

internetové stranky weském jazyce (www.gernetic.cz nebo darphinparis.cz a jiné).
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Protoze komunikéni aktivity jsou nejefektivéiSi v mist a case, kdy se zakaznik
rozhoduje o koupi, jsou tak komuntkd prvky a vyhody atraktivniipswdcovaci nastroj.
Nastroje podpory jsou pouzivany zé&lem ziskani novych zakaziiko vyzkouseni, pro
posilovani loajality existujicich zéakaziik pro odméinovani loajalnich zakaznik pro
zvySeni trzniho podilu i pro posileni dalSich komugnlkeh nastraj. Motivacni teorie
malého impulsu vysiluje reakce zékaznikna podporu prodeje tim, Ze kratké vystaveni
néjakému impulsu miZze vyvolat rostouci zdjem spebovavat vice daného produktu.
Nap. bezplatné vzorky motivuji ke koupi produktu&si spotebs.

Z hlediska marketingové teorieideme zde rozpoznat &gkupiny cenovych, ale i
necenovych, nastmjpodpory prodeje, a sice obchodni podpory a zdkaznické podpory. Jiz
ze samotnych naavvyplyva, na koho jsou zatfené. Obchodni podporyiqustavuji
nastroje, kterymi se vyrobce z&faje na distributory, aby &i motivaci k co nejétSim
prodefim. Jde o izné darky (propisky, di@, kalend& aj.), pozvanky na veletrh§i
seminde, mnoZzstevni slevy a Uhrada postovného a balného taé abjemy dodavek,
vzklavaci programy, pomocny material pro kosmeticka refétjako jsou osusky,
kosmetické&elenky, Spachtle, ttka apod. Vyznamnou seéaésti podpory distributdrjsou i
firemni zpravodaje. V zasacdexistuji 3 okruhy zakaznickych podpor: firkamn pobidky,
podpora produktu a moznost vyhrat. Dodavatelé kosmetiky vyuZivaji prvniabieoje.
Finartni pobidky poskytuji firmy fedevSim v podab vétSiho baleni za stejnou cenu.
Podpora produktu je velmiasta v podob bezplatnych vzork vérnostnich karet které
umozni ziskat ¢ktery z vybranych produitzdarma pi porizeni utitého p@tu vyrobki
nebo prosednictvim ,kazet”, ve kterych je vice vyrobla jeden z nich je zdarngavelmi
vyhodny. Podpora je realizovana také pmedmictvim prémii, které fpdstavuji malé
darky, které jsou sa@asti baleni. Konkrétnjde nap. o dézuci shaker na dofiky stravy,

ruéniky, kosmetické a jiné taSky, cestovni pouzdra apod. [6]

Podpory prodeje jsou velice efektivni, zejména jde-li o bezplatnékyzor
poskytované klientkam ve fazi rozhodovani se o koupi. Vedle WZsdu nezbytnou
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soutasti prodejniho procesu a komunikace se zékazniky takeé irtiorhesaky, katalogy a

prospekty o kosmetickych vyrobcich, gopvyukova skripta a navi vyukova CD.

| v oblasti public relations byla vyvinuta aktivita. Jednalo se o kalli ¢innnost
ve zpravodajich firmy Energy o principech regenerace v kosmetice za praditkt této
firmy a v lonském roce byly publikovany dw#énky doc¢asopisu Kosmeticka a kaaécka
praxe, které vznikly zcela spontélna zaklad osloveni jejich redakce a kter&lyvelmi
pozitivni ohlas. Na jejich podklad se ozvalaeditelka firmy Est-ouest, kter4 se zabyva
mimo jiné i poradenstvim v mezinarodnim obcfiod na zaklagl tohoto kontaktu doSlo
k nasledné spolupraci v oblasti distribuce produkimy Darphin. Pani Holcova dostala
také nabidku vstoupit na polsky trh s produkty firmy Green Ways a aktsél rysuje
cyklus gednéSek z oblasti self-managementu, o které. mapjevila zajem i manazZerka
rozvoje firmy Ferosan z Danska, pani Jan&axova. Shodou okolnosti v nedavné &ob

(duben 2005) navstivideskou republiku a uthla si¢as i na navétu nadeho pracovidt

Souwésti komunik&niho mixu dodavatéljsou i informani, poradenské a reklamni
¢lanky uveéejnéné v odbornych, ale i dalSiclasopisech. Pro kosmeticky salon je vyhodou,
Ze na koncklanku je internetova adresa jiny kontakt, na ktery se fize potencionalni
zakaznik obratit a ziskat tak adresu nejblizSiho pracoWwtereé tyto vyrobky distribuuje a

pracuje s nimi.
Jedina forma prezentace v materialni p@dbikajici se nabidky sluzeb se tyka

pristroje skinline. Jedna se d@rnobily informa&ni letdk vytiSény oboustran& na papir

forméatu A4.

6.5 Materialni prosedi

ProtoZe jsou sluzby nehmotné, jeipba ¥novat pozornost kazdému momentu,

ktery dokaze sluzbu alespoasté&n¢ zhmotnit. Atmosféra pracovi§tkterou navodime, se
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spolu s dalSimi faktory vyznarampodili na tvor® prvnich dojnii zakaznika po jeho vstupu
do provozovny a naslednych pozitivnidmeptiznivych atekavanich. Soubor prukkteré
vytvareji atmosféru, tak navozuji v zdkaznikouiegstavu o charakteru sluzby, o jeji
kvalit¢, profesional& poskytnuti atd. Materidlni prdsdi je svym zfisobem dkazem o
vlastnostech sluzby. Neexistuji Zadna striktni pravidla kidsjdmi materialniho prasdi,
avSak je samdejm¢ nezbytné dodrzet ipdepsand hygienicka, beZpestni a jina

natizeni. Byva to spiSe otazkaitgich schopnosti, vkusu, médy apod.

Vyznamnou sotasti materidlniho prasdi, které jsou prvkem konkur&riho
odliSeni, je pistrojové vybaveni. ievaznacast gistroji je od firmy Kvark, ktera
distribuuje pistroje vyvinuté institutem MUDr. LeoSei8tly. Jedna se oriptroje, které
sice nemaiji HliS moderni design, ale to je zase vyhoda nizZSi ceny. Lzddeikt stejré
kvalitniho &inku u klienti, avSak za vyraznnizsi ceny. Do skupinythto gFistroja pati

biostimulani laser, ozonizer a profesionalni face-myolift a biolampa.

Biostimula¢ni laser se v kosmetice, kad®ictvi ¢ masérstvi upldiuje
piedevSim k aplikacimippadéni vlas, u vlasi naruSenych, k oS&ni akné, opdrna
rtech, ke kosmetickému o$eni jizev, strii, nehtovéhaitka u lomivychg¢i tiepivych
nehti, ke kosmet. oS&ni hemator, k oSetovani koznich zrn pretrvavajicich po
lécbe ekzént ¢i lupénky, oSdabvani venektaziéi povadlé pleti... Klientka (mnohdy i
klient) zpravidla musi pro usgpnost Iéby absolvovat #ru, kterd obsahuje asi 10 — 20
navstv 1x nebo Iépe 2x tydn Tyto kiry, zej. @i aknetické pleti, je dobré asi tak 1x
nebo 2x do roka opakovat. Pokud zakaznik tyto raystzodpowdné¢ absolvuje, jsou
vysledky velmi dobré, a to i vifpadech, kdy nepomohla ani drahd homeopatika a
zbyla jen varianta antibiotik, kdy hrozi na druhstwanu riziko onemocmi jater i

dlouhodobém uzivani. [20]

Ozonizer, resp. ozonizace ¢ékdy d arzonvalizacei ,high frequency") je

metoda, kterou zpravidla pouzivame jako déglpii [é¢bé akné pomoci laseru.

-56-



Vysokofrekverni jiskiickové vyboje vytvéeji v kiazi lécivy ozon, ktery likviduje
zarsty a prokysléuje pokozku. Nktefi zdkaznici si ozonizer piauji domi praw jako
prevenci problematické pleti, nebde velmi (Einy pti protizarétlivém pasobeni,
zvySovani odolnosti pdr pleti pred usazovanim gestot, @i priznivé stimulaci

elastickych strukturiZe a proti tvorb rozStenych Zilek v podkoZzi a dalsi. [20]

Face-myolift ma vicestranné pouziti. Negtji je vyhledavan klientkami se
starnouci pleti jako metoda nechirurgického vypinani ggavani pleti. Déale |ze timto
piistrojem odstr&@ovat jizvicky po akné aasténé zmimovat strie, zmenSovat dvojitou
bradu, zlepSovat celulitidu a zdvihat pokleslékai... Klientka opt absolvuje celou du
(10 az 25 aplikaci), ktera se pase opakuje. Vyhoda této metody je, Ze oproti plastické
chirurgii, je bezbolestna, nedochéazi k nahlym paldesckterych partii, nevznikaji jizvy a
naopak jsou zakroky velicgipmné. Druhou funkciifstroje je potom parcialni formovani
postavy: aplikuje se na mista, kde byvaji potiZze s redukci tukovéhorpotitfastji na
biicho, hyza& a stehna. Cely princip funguje na bézi specialnich, elektrofizyych
impulzi  stimulujicich svalova vlakna v dané oblasti, a tak dochazi k obrovskému
energetickému vydeji, ktery se projevuje na ukor okolni tukovéétkaato aplikace je
ovSem pro kosmatku ponErné narana (nasazovani pésaplikace vodicich diod) a
pristroj po dobu zéakroku nelze vyuzit k rentatjiim funkcim face-liftingu. To jeiod,
pro¢ tuto funkci nevyuzivame. iB3troj s touto funkci pro domaci pouziti Ize vSak na

pracovisti zakoupit. [20]

Skinline lze za&adit jiz do oblasti Iékiské techniky. Jeho dodavatelem byla
firma Medistellar. Vzhledem k jeho fi@aovaci ces (250 000,-- K) jsou i zakroky
provadné timto pistrojem ve vysSich cenach. AvSak vysledky jsou osior
odpovidajici. Jednak je dosahovano vysokycheciep pri odstraiovani nepijemnych
chloupki nejen v obkeji, ale i na jinychtastech dla, a jednak jako jedinyifstroj s tak
vysokou @&innosti odstrauje popraskané Zilky. U obou zakfokezanechava Zadné
jizvy, bolestivost je minimalni. # praci stimto pistrojem je nezbyth nutna

preciznost, trplivost a odbornost. VySSi cena pro zadkazniky jeaAgnaradou pozitiv,
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které skinline nabizi, oproti stejnym zaktok s jinymi @istroji. Nag. pri odstrarni
chloupki laserem (nejedna se o biostimirialaser, ktery je na pracovisti) je nezbytné
se ti mésice vyhybat slugku, hrozi popaleni e, reaguje jen na chloupky s vy3Si
koncentraci pigmentu a sanftepmé neni jisté, Ze se zakrok patla

Biolampa pracuje slineamh polarizovanym s&tlem, pouziva se
k podrécovani nejendlesné, ale i duSevni oblasti. Pokozkgima z vrgjSiho prostedi
barevné informace ar@pdava je dale dala. Paprsky maji pozitivni efekt na latkovou
vyménu organismu a zejména na pokozku. Lze ji pouzivndsky, strie, padani vias
na akné, vrasky, opary, bradavice, ekzémyalis¢ vyrazky, lupénku, bércové&edy,
artrézu, arthritis, bolestivé rany, revma, pohmsoidy a natrzené Slachy, bolesti a
unoavu nohowi pii nachlazené. OS&ni biolampou trva okolo deseti minut a je
pouzivano opt jako doplrek laserové l|éby. Nekdy byva mijéovana pro domaci

oSeteni, jedna-li se o£Si gipady. [20]

VSechny pistroje jsou v sotasné dob funkéni a plreé vyuzivany. Lzetici, ze
takovéto vybaveni se vyznagpodili na pisunu novych klierit. Jestlize je zédkaznik
spokojen s p#, ktera se mu dostala, rad sesbpude vracet a rozSitakové zkuSenosti
ve svém okoli. To je jeden Zidodd, pra¢ dosud neprothla Zzadnd masivni reklamni

kampa, a gesto je klient dostatek.

Jest by bylo dobré zminit se o podilu jednotlivychigiroja na oSetenich a
na trzbach. V této souvislosti Ize konstatovat, j2eu vyuzivany tém¥ pri vSech
oSetenich (tedy asi 98 %). Z toho je nejvice vyuzivacsefmyolift (coz je logické
vzhledem k jeho Siroké pouzitelnosti), hned za jg@raser, zpravidla ve spojeni s 0zo-
nizereméi biolampou. Posledni misto zaujal skinline, co¥ mjak neudivuje Casto se
setkavam s novymi klientkami, které miéagi, Ze uz dlouho hledaji #igob, jak se

sveého problému zbavit, ale 0 naSem pracovifitec ne¥dely.

Zde je vSak nutné podotknout, Ze procenta vyudin&jsou pilis rozdilng, a
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proto bude vhodné dat je do souvislosti s dalSiodnotami. Nejprve jsem je tedy
posuzovala v souvislosti se starnouci pletptet mladistvou, a to v jakém pénu
jsou @istroje pro tyto typy vyuzivany. Vysledky zobrazujistedujici dva grafy (tyto
Gdaje byly ziskany na zakladlastnich zkuSenosti personalu):

Graf¢. 1: Vyuziti gistroja pro mladistvou pleé  Grafé. 2: VyuZiti pristroja pro starnouci plke
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O zbozi, které Ize na pracovisti zakoupit a zafioveekosmetice se kterou

pracujeme se zminim v kapitolénované analyze dodavaiel

Materialni progedi se podili vyznamnou &mu na image pracovist To je
zaloZeno na harmonii gippdou spi§ nez na mddnich trendech. To znamena, Ze interiér
vyrazré dophuji rostliny, dewné, prowtné a keramické dekorace, susené rostliny atd.,
coz koresponduje se z&mam pracovisdt respektovani frodnich zakonitosti, holisticky
pristup (tj. zgisob &by zangrené nalovéka jako celek, tedyeto i psychiku a nikoliv jen
uréitou ¢ast organismu, kde se projevuijfizmaky choroby), léba gednostg prirodni

cestou, ficemzZ jsou samdejme respektovana i standardni pravidl&big

Sowasné pracovistzahrnuje 2 prositlené mistnosti (kazda cca 26 ) obytném
dome nedaleko centra #sta (asi 20 min dize) v krasné vilovétvrti blizko botanické
zahrady. Podlahu pokryvaji tmavéewné parkety, $hy jsou bilé, mistnosti maji vysoky
strop a jsou propojeny dkrai, jeZ jsou jen vyjiméné zaweny. Vchod ziekarny (spoléné

je sdilena se zubnim agenim), kde je také toaleta pro zékazniky, je pouze do prvni
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mistnosti. | samotn&ekarna je v duchu souladu ®rpdou: krémové shy, dreweny
nabytek, hada dlazba podlahy.

V obou mistnostech se nachazi bilé kosmetiék&d pokryté rdniky, zpravidla
v bilo-zelené kombinaci. Uukka se nachazi kosmeticky vozik ifsfrojovym a
materialovym vybavenim¢etre lampy. Aby se klient/ka citil/afpemre, byva gikryt/a
osuSkou a fipadre i zelenou dekou. V prvni mistnosti se nachazi ,administrativial“ st
zej. pro vyizovani finanich zalezitosti, ale i pro konzultace. V druhé mistnosti je pak
ratanovy nabytek (@t a WKesla) pro fpad, Ze na klientku budotekat dti,
kamaradky apod. a tak&edeny obloZzeny pult, ktery tud zdzemi pro personal. Zde je
ulozeno nadobi, myci pragetlky a dalSi. V obou mistnostech jsou Kojozmistny
kvétiny, keramické a prothé dekorace, suché &iny, na fiznych stolcich, policich,
vozicich jsou poskladany inforird brozury o produktech, letaky, katalogyasopisy a
samozejn¢ je zde vystaveno i zboZi k prodeji. Pro dokresléikigdam reékolik fotografii

Z interiéru.

Foto¢. 1: Dr. Holcova pi préci

Zdroj: vlastni
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Foto¢. 2: Prvni mistnost

Zdroj: vlastni

Foto¢. 3: Pohled k oknu v druhé mistnosti

Zdroj: vlastni

-61-



Foto¢. 4: Druhd mistnost

Zdroj: vlastni

Interiér pisobi velice fjemnym, harmonickym a zaroelivéryhodnym dojmem,
ktery navodi u zadkaznik pocit uvolréni a klidu. RestozZe je zde mnozZstvigain®ta, Ize se
zde volrt a bez problérin pohybovat. Celkovy iljemny dojem je&t navozuji elektricka
kaminka, ktera krogtepla vyz&uji oranzové (barva oldh swtlo a také ¥tSinou hdi
aromalampa a tiSe hraje hudba. Interiér vpodstad byt v souladu sifrodou, ale
samozejme¢ je pelivé dodrZzovanaistota a dalSi nutné pravidla souvisejici s danou
¢innosti. Dojde-li k pemis€ni pracovis¢, budeme se snazit, aby bylotizeno ot

v tomto duchu.

Vlivem jednotlivych prvik v interiérech na lidskou psychiku se zabyiagla
autoi a také je to vizné intenzié uplatiovano marketingovymi pracovniky. Jiz
v predchozim textu jsem upozornila na to, Ze u firethingjicich nehmotné produkty
je treba ¥novat pozornost kazdému sebemenSimu detailu,tredbadkaznik rozhoduje
mnohem vice na zakladsvych pocit a dojmu neZz na zaklaf racionalnich Gvah.

Zastdvam nazor, Ze ndovéka a jeho rozhodovaniugobi také&ada faktod, které
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nejsou na prvni pohled lidskymi smysly zachytitelWEm tim na mysli naip podloZi,
na kterém je dm vysta¥n nebo kvalitu ovzduSi. ProtoZada vyrobk i metody, se
kterymi pracujeme, vyuZivaji znalosti orientalnicimedicin, zejména toku
energetickych drah \le, s nimi souvisejicich akupresurnich bod dalSich, i naSe
pracovist je zaloZeno v souladu &nito filozofiemi. Nejedna se o Zadnou mystifikaci,
ale jednoduSe jde o respektovatirpdy, girodnich zakonitosti a o gdomeni si, ze
my jsme jen malou s@asti velkého celku. Jedna z takovych filozofi# msouvislosti

s hodnocenim Z&eni prostoru zaujala. Jedna se o Feng-Suejgjehazi respektovat i
fada souasnych designér navrhdu, architektt a dalSich odborntk z celého sgta.
Strwené jde o ,design Zivota“, o ugmi, jak upravit, z&dit swij Zivot, aby byl ve shod

se silami vesmiru (jde o toky energie, ktera nasistéde obklopuje a je v nas
samotnych) a dosahnout co nejlepSiho zdravi a dsolozvoje. Zabyva se tedy mimo
jiné i stavebnimi tupravamiipmisénim nabytku, pdanim (odebranim) kiin, rostlin,
zrcadel, vymalovanim mistnostiznymi barvami apod. pro harmonizaci toku energie
v budovéachkei mistnostech. Z celého rozsdhlého oboru bych diigyen rekteré prvky,

a sice barvy, tné, rostliny a rkteré materialy v interiéru, které spolu s ugmanim
nabytku, velikosti prostorgistotou ovzdusi, schopnostmi kosnd&ti a dalSich prvi
muze vyrazg posilit pozici firmy v podédomi zékaznik a stat se tak konkuremi

vyhodou.

Z védeckého hlediska vznika vizualni barevné spektromem slunéniho
swtla a sklada se Ziznych ngfitelnych vinovych délek. Barvy s dlouhymi vinovymi
délkami €ervena, oranzovd) jsou intenzivni d&itghuji zrak, vyvolavaji aktivitu.
Naopak barvy s kratkymi vinovymi délkami (rfagialova) maji uklidiujici vliv. Dle
feng-Suej je kaZzdad energie asociovanacitan barvou. Zd&chto barvami
symbolizovanych energii byl vytven jakysi pentagraméfi energii v pohybu, viz
obradzek¢. 1. Z celého spektra vybirdm jen hodnoceni bakeésré se vyskytuji na
pracovisti. Bild barva je barva zhuw§ici, je vyvrcholenim cyklu f@mény energii.
V orientalni I€b¢ je bila nefistSi barvou a je harmonii vS8ech barev a vinovyélekl

Bilé tkaniny, k¥ty a odtv navozuji pedstavitistoty, kultivovanosti. Zelena je symbol
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energie smujici ven a vzlhru, je to gevladajici barvatiSe rostlin a psobi jako
povzbuzeni na nervovy systém, dodavéut energii. Zelena je jednozé&
doporwovana, ale v rozumné pei. Naproti tomu barvy aktivni jako je nagerven&di
oranzova vyvolavaji aktivitu az agresi a jednazwaby se nerdly v priliS velké mfe

v interiérech vyskytovat stejntak jako barvy plynouci (ndptmaw modrd,cerna),
jejichz intenzita musi byt velmi citlivvolena. Pro interiér kosmetického salonu se hodi
i Zluta barva, protoZe je symbolem¢shé sily, inspiruje a stimuluje, alete pisobit i
uklidiiujicim dojmem. Jednoztiaé nejsou doporéovany Sedég¢erné a temné odstiny.
Jako biologické bytosti jsme fyziologicky oviievani barvou vice Zisoby, které
mame jiz od dtstvi zabudované v centrulni nervové soustavedle toho existuje
nawené chovani, které spoluwje, jak na nas barva zegobi (nap. zangstnanci
nemocnic jsou proti zelenym ubfim, protoZe asociuji opefai plas€, které jsou
barvam. Tyto skutaosti ovliviwji vztah, jaky méame.k dité bar¥. Vedle vlivu
barevného spektra ndovéka pisobi i rostliny, které jsou vybornym prostikem, jak
ziskat harmonii v&Siho a vnitniho prostedi, vnaSeji do mistnosti ,blahodarnou
energii“ a pomahaji stimulovat aktivitu. Stéjtak pozitivre jako kwtiny hodnoti feng-
Suej i dewné a keramické dekorace.V neposlethr€ se na utviéeni dojmu klientky
podili prijemnéa hudba a séasré viné aromalampy s vhodnym olejem pro relaxaci,

detoxikaci organismu, s antiseptickymi a dalSiginky. [5,6]

Obrazeké. 1: Rt energii v pohybu

F&t energii v pohybu

akctivni

=rmEiuji ci
wan a

o
wzhun

Zdroj: vlastni
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Image pracovigtdoklada i obléeni personélu. Po zkuSenostechekatika typy
pracovniho od8vu jsme doSly k z&ru, Ze nejvhod§si jsou bilé bavléné tricko, bilé
kalhoty a zelena bawéna halena, stejna jakou nosi léka'ento odv je pohodiny a
budi divéryhodny dojem.

Souasti materialniho prostdi je také tzv. periferni prasdi. Jedna se o
materialni prvky, které si zdkaznik odnasi. Jsowdgr. vizitky, karty nav&v, ale i
G¢tenky. Stavajici podoba je takova, Ze v padalitenek neméame zadné odliSeni,
vizitky, navsevni karty poskytuje zdarma dodavatel kosmetiky ¢kiya Gernétic,

vizitky jsou bilé se zelenym logem, kter&egstavuje siluetu Zeny.

6.6 Lidé

Pri poskytovani kosmetickych sluZzeb dochazi k intenzivnimu kontaktu zékaznika
s poskytovatelem sluzby. To jeuuwbd, pr@& se lidé stavaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu. V této souvislosti hraje vyznamnou iadia faktol. Predevsim
jsou to odborné znalosti, zkuSenosti, komu#ikaschopnosti, vaflavani se, ale i osobni
charisma a vzhled. Kosmé&ka musi reprezentovat praci, kterou vykonava a reakce

zakaznic ukazuji, Ze se to na naSem pracovistiipoda

6.7 Procesy ve sluzbach

Charakter oSétni je obeck vzato spiS jednodussi, ale rozmggit Zakazkové
sluzby, kam kosmetika bezpochyby fpajsou ve zné&né mie gizpisobivé patebam
zdkaznika. Aby firma mohla & existovat, musi mit dokonale zvladnuté procesy
poskytovani sluzeb od &itku az dokonce (od samotné dohody terminu &ay&z po
pripadné vyizovani reklamaci). Vyznamnym prvkem je poskytnuti do&tetieo mnoZzstvi
relevantnich informaci, a to nejen kipmc konzultace, ale idhem zakrok ¢i oSeteni.
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7. Analyza trzeb

Vzhledem Kk povaze vedenitetnictvi v podoB daiové evidence nelze zcela
jasre odliSit trzby z prodeje zboZi a trzby za sluzbyoi toho objem trzeb zthto
dvou produkd v jednotlivych obdobich |isi, ale obecize konstatovat, Ze v séasné
dobs prevaZzuji jiz trzby z prodeje zboZi oproti @p&mu stavu v zZgtcich podnikani.
To je zmsobené tim, Ze se firma snazi umoznit kiiemtdiky niZSi ce& za oSateni
koupi kosmetiky aj. produkitdomi, rada produki je kupovana nejen pro zakaznici, ale
i pro jeji rodinugi pratele, a také tim, Z@ada vyrobk se pohybuje na vySi az vysoké

cenové drovni.

Vyvoj trzeb je vedle dalSich charakteristik vyzrgm ukazatelem
spokojenosti zédkaznik neba pokud by zékaznici citili jakoukoliv nespokojenost
okamzig by se to na trzbach kosmetického salonu projewlasledujici grafy jsou
dukazem, Ze firma opravdu uspokojuje fmity trhu efektivd a trzby az na dité
vychylky zpisobené sezonnimi vlivy (napobdobi dovolenych jsou trzby nizsi)
vykazuji stabilni, pomalu rostouci tempo. Takovy ifieri vyvoj vykazuje pracovist

jiz od samého patku.

Graf ¢.8: Mésicni trzby 10/97 az 12/99

Mésiénitrzby 10/97 az 12/99
30000

25000 A
20000 /\
15000

10000

) [ A
AN TN

0 —

trzby vK é

A A > & ® @ ® ® o) o) o) o) S S
© » » X © O © © ° © © O © »
KGN ) » o ) K KD D ™ © > W

m ésic

Zdroj: vlastni

-66-



Graf¢. 9: Mésiéni trzby 01/00 az 12/01
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Graf¢. 10: Mésieni trzby 1/02 az 12/03
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Graf¢.11: Mésieni trzby 1/04 aZz 2/05
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V prabéhu let 1997 a 1998 neni trend jestolik patrny, jako je vidt
v nasledujicich letech.rstoZze se objevuji 6hsné vykyvy, trzby se neustale pohybuji
smérem nahoru. Vykyvy vzhledem k&sicaim, ve kterych se objevuji, jsou ignbeny
zménami kupni sily obyvatelstva a také ¢ndm obdobim. Z grdf mazeme
vypozorovat, Ze trzby jsou nizSi zfku roku, dale pomalu nistaji a na jge ¢i na
pielomu jara a léta jsou vysoké, o prazdninacét &fesaji a vzrostou az s podzimem a
pocatkem zimy. K trzbam je jeStnutné uvést hodnoty ziskovychigzek, které se
pohybuji zhruba od 30-ti do 60-ti %.

Tabulka¢. 1: Ziskova pirdZzka u produkt:
Produkty Gernétig Green WaysFerosanDr.Themt| MUDr. Streda | OSeéeni
Ziskova| 40 % 29% 35% 40 % 40 — 60 % 20-50 %

piirdZzka

Zdroj: vlastni
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8. Hodnoceni

Na zaklad celkové analyzy, kterou jsem se dosud zabyvala v¥plye se firma
nepotyka z vyraznymi existénimi problémy. Jeji vyhody sptvaji predevSim
v odborné kvalifikaci, dlouhodobych dobrych vztazishveejnosti, v pistrojovém
vybaveni atd. Neni Zadouci masivnozSiovat klientelu¢i provadt dalsSi zasadni
zmény. Pro zachovani dlouhodobé prosperity pracévigt mnohem viceieba si
uvédomit nskolik zéasadnich momeft Jeden z nich se tykd povahy Klientely
kosmetickych pracoviSobecr. Jednd se o nizkowmnost znéce, tedy i pracovisti.
Proto je teba neustalegstovat vztahy se zédkazniky, budovat jejichnost a loajalitu
k pracovisti. Davat jim neustéale najevo, Ze si jéizime a Ze mame o redjem.
K takovym krokim firma vyuzZiva pouze marketingovych néastrgvych dodavatél
v podok vzorki, slevovych kupot, darki atd., ale nikoliv svych vlastnich.

Pro udrZzeni zakaznikje také feba intenziva aktualizovat informace a
rozSkovat ¢i meénit sortiment produkt V oblasti aktualizace informaci nevidim

problém, ale rozhodnje vhodné rozgovat nabidku produktpracovisg.

Zmirgna problematika je jeStspojena s nedostatkem nebo spiSe absenci aktivit
v oblasti budovani vlastni image firmy, které jseelmi dilezité zej. pro budoucnost

firmy a jeji pripadny nst.

Posledni vyrazny nedostatek z mého pohledwispov minimu reklamnich a
propagé&nich aktivit. Kazdé pracovist které je spokojeno se stavajici situaci, nemusi
jeS€ automaticky ¢ekavat Zadouci pozitivni vyvoj v budoucnu. VzZdycley lepSi
oslovovat potenciondlni zakaznikyegem a budovat alespgejich powdomi o firme.
Vzdycky je vyhodujSi situace, kdyz existujerpbytek zadkaznik nez kdyz hrozi jejich
nedostatek. DalSimi@odem je moznyirst pracovist v budoucnu, je mozné, Zéijme
nové zamistnance, vytvii dalSi pobodku apod. | pipad Ubytku klientelyi budouciho
rozristani pracovistje treba brat v Uvahu aipravit se na &.
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9. Navrh resSeni

V kapitole hodnoceni jsem uvedlgkolik slabych mist. Zde bych se&novala
moznym z@sohim jejich odstrasni tak, aby to bylo i pro firmu realizovatelné. Pro

piehlednost jsem je rélenila doctyt kapitol.

9.1 Materialni a image firmy

Prvni slabinu jsem shledala v nedostatan materialnim, respektive perifernim
prostedi. To bych pedevSim propojila s budovanim image firmy, kteréineijak
promySlené a propracované. Navrhla bych viitvgednotnou Gpravu materiél
k prezentaci firmy. Tato Gprava by byla mimo jinamocnikem pro budouci mozné
rozSkovani pracovidt, pop. zakladani novych ,pokek”. Jednotou zde myslim stejné
logo firmy styl a Uprava prezerizich material a také barevnéeSeni. To by se pak
tykalo navstivenek, razitek a dalSich propgajeh materidl jako jsou vlastni letéaky a
prospekty s ucelenou nabidkou sluzé€balespa pribliznych cenovych relaci. Logo by
bylo sowasti veSkerého vlastniho periferniho predt, které by vedle vySe znémého
mohlo obsahovat tetné darkové idnmet jako nap. tuzky, tasSky atd. Velice &
piekvapilo, kolik takovych reklamnich f@dmsta agentury nabizi. Mym dmyslem
v tomto snéru je, aby se logo zafixovalo v pé&thzakaznik, i téch potencialnich, zej.
pro @ipad, Ze by pracovi§tv budoucnu ctdo expandovat. Pro takové logo navrhuiji,
aby ntlo podobu jednoduché siluety Zenskéh#hat do kterého vstupuje nazev
pracovist ,Centrum I&ebné a regenetai kosmetiky“, a to vSe ve 8&tle zelené bary
na bilém podkladu. Takové logo se mi zda vhodnétode je snadno zapamatovatelné

a vypovidajici (viz obrdzek 2 na dalSi strai).
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Obrazeke. 2: Navrh loga

Zdroj: vlastni

V souvislosti s logem jsem navrhla tedy jednotné vizitky. Jejich olsalyl
relativré jednoduchy, tykal by se znéného loga, kontaktu na pracowi& kosmetiku a
strieny vycet sortimentu sluzeb. To vSe na kvalitnim bilém fgage zmisnym swtle
zelenym potiskem. Navrh vizitek konkrétni firmou (Jungmann) stoji okolo 1ZD;-- K&
pii dob& zpracovani 15 — 20 min. a barevny tisk jednoho kugdepasi na 3,50 K
Regionalni ceny tisku jsou obdobné, pro srovnani uvadina fiestu (J. Castka), ktera si
za navrh Bznych vizitek @tuje 70 — 150,-- K (v ptipadt graficky zajimavych vizitek je to
140 - 400,-- K, ale na tutatastku bychom se s naSimi poZadavky nedostali) a barevny
tisk offset @i minimalnim odkru 100 ks stoji 4,-- Klks (pi tisku digitalnim minilabem je
to 6,-- K&/ks @i minimalnim odiru 30 ks a naslednych nasab&0-ti). Jina firma (Nag)
Uctuje za pipravu vizitek do 250,-- Ka jednotlivy tisk pi mnozZstvi odbru od 50 do 99
ks stoji 3,80 K/ks a i odbéru od 100 do 499 ks cena klesa na 2,9k ol# ceny jsou
bez 19 % DPH. [8,9,1Q

V souvislosti s jednotnym vzhledem a logem bych hkvrvytvait i nové
razitko. Skuténé cenové relace ohledlivytvoreni razitek se pohybuji okolo dvou az
péti set korun (konkrét obdélnikoveé razitko s roziry 30 x 45 mm stoji jako komplet
456,-- K& bez 19 % DPH, pokud bychom vzali v Gvahu standiaodrdélnik 38 x 14
mm, tak ten v kompletu stoji 276,--¢Kbez DPH, v Gvahu byighazelo i ovalné
razitko 35 x 55 mm, které stojévnahradniho polStku 334,-- K bez DPH). [17]

V rdmci vlastni prezentace povaZzuji zéleZité vytvdit prospekty, které budou

obsahovat logo, kontakt na firmu,det sluzeb a popis vyuZitiistroja s alespo
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pribliznymi cenovymi relacemi, sortiment zboZi. Cena néavrakouwych prospektna
barevny papir formatu A4 jednostranstoji asi 800,-- K, oboustran& pak 1400,--K
(formét A5 jednostrannje za 500,-- K a oboustranhje za 800,-- K). Dalsi firma nabizi
cenu navrhu & firemniho loga od 500 do 2 000,-¢ KSamotny barevny tisk na format A4
na fotopapir fijde na 90,-- K, na inkjet papir 70,-- K (firma Nag) a u dalSi firmy
(Jungmann) fijde tisk jednostranné A4 plnobarevna 54,-- K (bez DPH) a oboustranné
na112,-- K. [8,9,1Q

Kromé zakladnich prvic periferniho prosedi nabizi sotasné medialni a
reklamni agentury celou Skalu po#sych reklamnich fedmeta jako nap. visaiky,
propisky, taskygepice, tréka, hrnky, diée, kalend& a mnoho dalSich. Z celéhodiny
by pro nas uiité¢ byly vhodné tasky a to z tohaidodu, Ze se ¢kdy stava, Ze tasky od
dodavatel jsou rozdany a zakaznik si zbozi odnaSi wemé tasSce. V tomto ohledu
se mi zda za vhodny rozm30 x 45 cm s bilym podkladem, kdy se jednobaresk
pii odbéru do 500 ks pohybuje zhruba okolo B/Ks. [8,1]]

Krom¢ uvedenych propagaich materidl bych navrhla doplnit istrojové
zazemi o novinku v kosmetice, d@gigtroj nazvany Water-Beam od francouzské firmy
Medicamat, ktery byl prezentovan vloni vii#a na ,Anti-Ageing World Congress*.
Tento gistroj me doslova nadchl principem, na kterém pracujgedpvsim i vyuziti
(oSeteni starnouci pleti, pigmentovych skvrn, drobnyidey, aknézni pleti a pleti se
zvySenou mazovou sekreci a pro celkové omlazeniragageni pleti). Jedinou
piekazkou je cena {blizné¢ 600 000,-- K), ale na druhé stranje reélné, Ze se

investice velmi brzy vréti.

K této oblasti bych je&t navrhla uzakit spolupraci s firmou Johnson and
Johnson ohlednhdodavek hygienickych a desinfgkich gipravki, zej. prostedki pro
chemickou sterilizaci pofitek. Jednd se o @pob, jak lze efektivé predchéazet
moznému posSkozeniike nebo dokonce i zdravi nejen klienta, ale i kdstke.

Nejen, Ze by se firma zbavila zavislosti na zpmditovanim sterilizace jinou firmou,
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ale také by tyto prostdky zvedly prestiz pracovist protoZze firma Johnson and

Johnson mé na trhu dlouholetou tradici a vysok@&men

9.2 Komunikace se zakazniky

Zakaznici se obeeénstavajic¢im dél tim vic narén¢jSi a vyzaduji mnohem vic
pozornosti. Klientela firmy se postupefasu rozrostla do té miry, Ze si jiz nelzege
vybavit veSkeré charakteristiky @ oné klientky. To plati fedevSim v fipad, kdy
klientka delSi dobu nawsty vynechala apod. Pro efektivni komunikaci bych navrhla
zavést databazi klientely s co nejvice informacemi o nich (roditl, zangstnani,
psychické a fyzické parametry atd.). Je to vyborny zdroj indeima podkladl pro
komunikaci se zakaznikem, na jejim zakldzke provadt rozlicné analyzy a stava se tak
zdrojem konkuretni vyhody. Databdze by umoZznila zasilat aktualni informace o
novinkach¢i specialnich nabidkach, blah@pi apod. a také by séepeslo pipadim, kdy
jsou na jeden termin omylem objednany 2 klientky, kostketimusi odcestovati
onemocni a petbuje zakazniky z jinéhotdodu odvolat. To se v realitobéas stane a
jestlize nemame na klientku kontakt, shanime jej sigdk se da. Bkdy se niiZze stat, Ze

prost kontakt na klienty pracovi&hnema.

9.3 Nabidka

Trh s kosmetickymi produkty povaZzuji za velice okiy. Existuje veliké
mnozstvi firem, které nabizi velmi kvalitni prodykina rozlenych zakladech
s rozlinymi zpisoby aplikaci atd. Ale kazdé kosmetické prac@vist mélo dbat na to,
aby nedochéazelo k desorientaci zaka#niknabidce, aby se¢které produkty nestaly
navzajem rivalitnimi, musi také sledovat svou fif@insituaci, aby nesta prilis
kapitdlu v zdsobach. Tato fakta spolu s tim, Zeamawmi spoluprace s novou firmou

neni vzdy bezproblémové, 2zdku existuje wWiitd oboustrannd opatrnost, jsou
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davodem, pr¢ pracovis¢ musi velmi citliv vybirat subjekty, se kterymi navaze
spolupraci. Pesto je nutné mitighled o aktualnich trendech, novych vyrobcich apod.
V tomto ohledu bych radda poukézala na firmy, ktem& v posledni dobé zaujaly
nejvice a navrhuji s nimi zahdjit spolupréci, pisoby jejich produkty vyrazn
zpestily nabidku pracovigt a stale by byly v souladu s jeho filozofii. Jsou hwbilis

Tilia, Bohemia Projekt a firma Janssen.

Firma Nobilis Tilia zabyvajici se aromaterapii a kosmetikou, je r§eskou

firmou zaloZenou PaedDr. Zhkem Sedivym, ktery ji zaloZil v duchu vyuZiti
zkuSenosti davnych civilizaci s rostlinnymi prodgkimimo jiné i tradéni cinské
mediciny. Idea této firmy je pév souladu s ideou naSeho pracavidtjeji produkty
mohou vyznamé obohatit nabidku naseho sortimentu o kvalitnfirguni produkty
ceské vyroby zaifjatelné ceny. Produkty firmy twouceleny systém @é o tlo, ktery
obnasi bylinné krémy a gely, jojobové regerafaoleje, girodni olejové parfémy,
pletové vody s alkoholem i bez, obdjové masky, Ustni a ¢oi kosmetiku,
enzymatickou regeneraci, hydrofilni myci oleje, gelové a sprchové oleje, iteva
mléka a pudry, masaémegenerani oleje, neutralni kosmetické zaklady pro vy
vlastnich unikatnich fppravki, dw¢ fady pro specifickou pokozZku, tipravky na
oSeteni nohou, &skou kosmetiku a kosmetiku préhbtné a porod, opalovaci oleje,
kosmetiku prvni pomoci, bylinné extrakty a vitamigokoncentraty, darky a mydia,
éterické a rostlinné oleje a ddagbvé vyrobky jako mlhové lampy (svou funkci
napodobuji |ék&skeé inhalatory, ionizuji a zvéuji vzduch v prostoru), istroj Life-
energy na Upravu pitné vody. Vyraznyckidbnych efeki je dosahovano pomoci tzv.
enzymatické regenerace, ktera nabizi cebmu aplikaci: poSkozené struktury (akné,
infekce, zjizveni, vrasky), degenerativni pochodzpgmaleni starnuti pokozky),
rozSieni malych povrchovych koznich cév, lymfatickd dregn(omlazeni &ze,
regeneraci cévniho a imunitniho systému, zlepSemkde |ymfatického a¥hu),
odbouravani blokad Sije a zad. Tento odstavec biug o zjednoduSeny néhled na
fungovani principu firmy, ktery je samigmé ve své podstat mnohem

Vi s

povaZuji navazani kontaktu za snadné. [16]
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Firma Bohemia Projekmabizi uceleny soubor produakihémecké firmy Oxicur

pro optimalni zasobovani¢la kyslikem (dle expeit trpi asi 35 % obyvatelstva
nedostatkem kysliku, ktery se projevuje mimo jinéuimavou, ztratou nélady,
neschopnosti se soibstlit a naopak roZkanosti, ztratou pa#t, slabosti a ztratou
energie). Skala produktzahrnuje jednak intenzivnidébnou karu k vnitnimu uZiti,
kyslikovy koncentréator (fistroj) pro obohaceni vzduchu v interiérech o Kysfiristroj
pro aromatickou terapii s ionizovanym vzducheretw Siroké Skaly aromaolij
piistroj pro ¢isteni vzduchu pro velmi rychlou likvidaci zapachpylu, prachu a
suchého vzduchu,ffstroj pro individualni dodavky ionizovaného aktikn kysliku
pleti féliemi (pro tzv. kyslikovou koupel),ffstroj &. roztoku s dginnymi latkami pro
kyslikové stikani kosmetiky a produkty kyslikové kosmetiky jakoyskrémy, gistici
mléka atd. Vybaveni pracové&tle studie distributora byrp6-ti zakaznicich denhpii
cere oSeteni 450,-- K umozZznilo¢isty zisk giblizné 38 tis. K&, coz je v tomto oboru
velmi rentabilni a pedevsSim bezkonkuréni (alespd v libereckém regionu, ktery je

sttedem mé pozornosti). [15]

Posledni zntiovanou novou firmou je émecka firma_Jansserktera vedle
ucelené p&e ple’ a pokozku celéhoéka now nabizi produkt, ktery je proglo
prijatelnéjSi a mér nebezpénou alternativou v posledni délstale vice atraktivniho
botulotoxinu (jedn& se o preparat na bazi mravewyseliny, ktery je aplikovan do
podkozniho svalstva a nacitou dobu, asi 2 roky, ,umrtvi“ toto svalstvo a zabi
vzniku, prohlubovani a pouzivani mimickych vrasdikkry vSak pinasi s sebotadu
zdravotnich rizik (zej. ochrnuti dychaciho svalstvalokonce v &kterych gipadech
naslednou smrt). Vyrobek firmy Janssen je zaloZzepnavidelném domacim pouzivani
(asi tikrat denrt) kosmetického fipravku s obsahem latky zvané N-acetylhexapeptid,
jejiz &innost je omezena jen n&kolik hodin, a to nejen na mimické vrasky, ale i na

jejich okoli. Podrob#si popis produktu afi neni v centru mého zajmu. [14]

Vedle mnou navrhovanych firem jevi klientela zajem i o dalSi produkty. Navrhla

bych rozsiit nabidku o vizaZistiku coz vzhledem k tomu, Ze mame atestaci, neni zadny
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problém steja tak jako rozgit sortiment zboZi o produkty dekorativni kosmetikiera by

se vSak rmdla pohybovat spiS wdinych cenovych relacich. Takovych potencialnich
dodavatel by byla hned cel&ada, ale na zakl&dvlastni zkuSenosti a jiz zagatych
piedchozich jednani bych sékpanéla k firmé¢ Body Basics, kterd v naSem regionu navic
nema zastoupeni. Pro pokryti fait zakaznic vysSiffpmové skupiny nabizi i stavajici
dodavatel firmy Darphin luxusnfadu dekorativni kosmetiky. Vzhledem ktomu, zZe
pracovis¢ nema k dispozici sprchovy kout, zamitla bych prozatim ¢lels oSetent,
které Ize i bez sprchy provétd ale vzhledem k vysokému standardu bych takovy druh
oSeteni zavedla aZz na novém pracovisti, kde se s moznosti takové osobni nafiedny

Epilaci voskemopst neni problém provad, dokonce firma Solomat dodava vSerpbnhé

k ttmto zékrokm. Vedle toho firma Solomat nabizi i dalSi sadu prodydb rozsteni

naSi nabidky, a to je trvala fasy, ktera je také mezi klientelou Zadana. Pro manikiru a
pedikaruby bylo teba absolvovat Skoleni, které satmjmé nabizi opt celafada firem.

Ze vSech &chto Skolicich firem ré nejvice zaujala Heart of Europe imports se sidlem
v Praze, kterd nabizi z&feni na klasickou manikdru, prodluZzovani rietgelovou
technologii Elegant Glass, kultié@i systém Jessica — dpéo prirodni nehty (manikdra,
pedikira) a japonskou kuru P. Shine. Skoleni niiagitapre, které dohromady zaberou asi

5 dni a vyjdou na 3600,--&K Vysledkem je ziskani kvalifikaiho certifikatu, ktery mize
prispét k zvySeni prestize pracowstVzhledem k tomu, Ze se brzy bude konat kosmeticky
a kadeénicky veletrh Beauty v Praze, navrhuji s hledanim kontaktikatopra¥ na tento
veletrh, protoZe se zdeteme osobhisetkat se zastupci vyznamnych firem v tomto oboru

a na zéklad osobni komunikace navazat spolupraci. [12]

9.4 Reklama

Jak jsem jiz zminila, neni z&mem masova komunikace a zej. letdky do
schranek. Tuto oblast bych spi$ propojila s budowajednotného image, které se
postupr bude dostavat do po&domi stavajici a hlawn potencialni klientely.

S pihlédnutim k omezenym fingnim moZnostem bych spi$ priedky investovala
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praw do zmirgnych propagénich material, které lze it mezi klienty. Jednak mezi
stavajici a jednak, zej. v podbmformanich prospekt, mezi potencialni klienty. Tyto
prospekty bych roz#la do ¢cekaren ordinacéi Iékaren, a to hlawhpro to, Ze gadou
lékart ma pani Holcové velmi dobré vztahy, jsou tim mialimovany naklady, klient
zde ma zpravidla dostatélsu na prostudovani mateftiatakova mista budi respekt a
duvéru. Tak by se docilil postupny nenésilnyst powdomi o firmg, coz by byl i nas

Zaner.

9.5 Ostatni navrhy

Interiér pracovidt se jevi jako velice ifijemny a dokazuji to i samotné ohlasy

klientely. Jediné, co bych zde navrhla,_jgigtupnit dokumenty o kvalifikacinejlépe je
nechat zardmovat a V§sit na z€’, aby je kazdy klient # na aich a rozptylil by pipadné

pochyby o kvalifikaci pi prvni navstve.

DalSi napad se tyka internetu. Zej. vzhledem k budoucimuiowasii internetu

mezi obyvatelstvo bych navrhla vytinternetové strankyCena navrhu dzné mensi
prezentace do 10-ti stran forméatu A4 v grafické pédsbv optimistitejSi verzi pohybuje
mezi d¥ma az pti tisici korunami plus registrace domény stoji asi 800¢#dk a dalsi
poplatky do 100,-- K (firma J.Castka). [8,9,1Q

Posledni zminka by se tykala oborové organizace Unie k@gkefiej. v posledni

doke jsem zaregistrovala vyrazny vzestup Urbwto spolénosti a pestozeclenstvi neni
povinné, doporéuji na rgj pristoupit. Pokud se unie bude déale vyvijet podobnyrérem,

meélo by ¢lenstvi byt sosasti prestize atvéryhodnosti pracovist
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10. Zawr

Sluzby samy o sabse |iSi od hmotnych produkiadou vlastnosti, na které jela
davat velky pozor. Tyto vlastnostiigobuji, Ze jsou zadkaznici mnohem vice odkazani na
své vlastni dojmy, pocity, nazory, zkratka na vSechny jejich subjektjemiy. Firma
v této oblasti mze byt uspsSna jedig tehdy, kdyZz si tyto vlastnosti ggdomi, pelivée je
zpracuje a na jejich zaklade odliSi od konkurence. V oboru kosmetickych sluzeb tak Ize
vyuzit predevSim komunikaich schopnosti, &ovat paticnou pozornost atmosf

pracovist a také svému vlastnimu vzhledu, ktery byl reprezentovat.

Analyzované pracovi§t vynika pedevsSim uarovni kvalifikace, fistrojovym
vybavenim a také diskrétnim, individualnintigjupem s pdebnou mirou empatie a
vstricnosti. Resto jsem po podrobné analyze pfedt, marketingového mixu, SWOT
analyze a analyze trzeb identifikovalgkalik slabin, které je nutné pro dalSi vyvoj
odstranit. K &mto citlivym mistim jsem podala navrh na Zny a pokud se z#éma tykala

nakladi, uvedla jsem i jejichifiblizné hodnoty.

Problémy pracovistspaivaji zej. vtom, Zze naprosto opomiji budovani vlastniho
image, nevytvl si Zadné pedpoklady pro mozny budoucist a ani se iffliS newnuje
intenzivni komunikaci s klientelou. Tento stawiki@adam sodasné situaci, kdy se
spokojenost Klierit jevi pozitivreé a firma zapomind, Ze se trendida kdykoliv zngnit. Je
opomijeno riziko narstu konkuretniho tlaku nebo jinéhoiodu odlivu zakaznik

Zakaznici kosmetickych salbrjsou stejg jako u mnoha jinych druhsluzeb spis
malo Wrni zn&ce a radi zkouSi novécei, je teba se jim neustale akti&rvénovat a
nabizet jim novinky. Proto jsem se mimo jiné také zabyvala ymoZmpisoby roz&eni
nabidky produkt kosmetického salonu a identifikovala jsem ty, které by byly Zddmuc

piitom by nijak nekonkurovaly stavajici nabidce.
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Vedle roz&ieni nabidky jsem se zabyvala navrhem na \gwb viastniho
firemniho loga a vlastnich nastiianaterialniho progedi v jednotné Upr&v Jednalo by se
piedevSim o vlastni prospekty, vizitky a dalSi progagamaterialy. V souvislosti
s materialnim progdim jsem zminila také kvalij$i hygienické a hlavh sterilizani
prostedky a poizeni nového fistroje, ktery paf k souwasnym novinkdm. Pro
zefektivreni komunikace se zakazniky jsem navrhla viitvigjich databazi s co mozna
nejvice informacemi, kterych Ize ziskathem oSeeni mnoho a bez projevu natlaku.
Vramci podpory wrnosti zékaznik a jejich spokojenosti jsem navrhla rdesii
produktového portfolia déadu vyrobk a sluzeb, o které by jisklientela néla zajem. Tyto
produkty koresponduji se strategii firmy a zatoweohroZuji stavajici nabidku. V oblasti
reklamy jsem peci jen navrhla alespomalou a nenakladnou formu propagace s cilem
zafixovat existenci pracoviStlo podedomi obyvatel regionu a zajistit i dostéig prisun
novych klient.. Pro budoucnost se mi také jevi vhodtiéiz internetové stranky alesipo
v mensi verzi, které by tak mohly byt vyznamnym komuka néstrojem, protoze
internet vyuziva stale vice lidi. Na z&\sem jeSt zminila Gpravu interiéru ve smyslu

vystaveni kvalifik&nich diplomi.

Prinosem pro firmu byl fakt, Ze jsem identifikovala slabé strarktgré byly
v pribéhu kazdodenni praaggm dal tim vic opomijeny. Zméné nedostatky povazuji pro
budouci vyvoj jako kritické. Vyhodou u tohoto charakteru prace je, Ze kakmetia
okamzitou zptnou vazbu a odpadéda analytickych nastiipjtykajicich se pirzkumi
mezi zakazniky. Zmimé navrhy na z#mu povazuji za reélné, i kdyz saniepg
z divodu omezenosti fin&gnich zdrofi nelze provést vSe najednou. To ale neni ani
potieba, protoZze pr&vv postupném, ale zaroveneustadlém, budovani vlastniho image
firmy, inovacich a dalSich prvcich sfiea vytv&eni silné pozice firmy na trhu.

Pevré véiim, Ze se podé na pracovisti situaci vylepsSit ve smyslu odsrdn

zmingnych kritickych nedostatk NavrZzen&eSeni nejsou nerealna a jsou spis jen otdzkou

¢asu a pete.
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