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1 UVOD

Marketing je jednou z vyznamnych s@sti planovani &izeni kazdého podniku. Toto
se tyka nejen velkych aistinich podnik, ale i €ch nejmenSich. Dle mého nazoru, ma-
jitelé malych spolénosti a Zivnostnici sice marketing vyuZzivaji, ateipe zéasti. Do-
mnivam se, Ze neumi vyuzit vSechny moZznosti, kterarketing a nastroje

marketingoveho mixu nabizi.

Jednim z nastréjmarketingového mixu je cena, ktera je jedinym mosin @Findseji-
cim zisk. Proto je velmiidezité, zvlast v obdobi sotasné celosttoveé finargni krize,
jeji spravné nastaveni. Pro iy této diplomové prace jsem si vybrala maly pkdni
Zivnostnice Marie Nagyoveé, ktera poskytuje Kaileké sluzby v obci Malonty. Mym
cilem je stanovit ceny kattgckych sluzeb s vyuzitim vhodnych metod. JednpowZi-
tych metod bude stanoveni ceny podle vnimani zdk&ziMnou stanovené ceny se
stanou jednim z podklédgro rozhodovani o dalSim vyvoji podnikani Mariegjave.
Tato diplomova prace je rogéna na d¥ hlavni ¢asti: literarni pehled a praktickou

éast.

Literarni gehled je zaréfen na definovani marketingu, blizSi rozbor marlggirého
mixu a jeho nastrgj obecrk a z pohledu podniku poskytujiciho sluzby. Krateezde
zabyvam i analyzou g8iho mikroprogtedi. Konkrétg prvky, které maji nebo by
mohly mit vliv na cenu.

Praktick&cast je rozdlena na 5 zékladnich kapitol. V prvni kapitole jszakladni in-
formace o Marii Nagyové. Druha kapitola popisujeissnou situaci zivnostenskeho
opravreni kadénice Marie Nagyoveé, jeji marketingovy mix a obsahapnalyzu subjek-
ta, ktefi ovliviuji stanoveni ceny, tj. dodavaigkakaznik a konkurent. Treti kapitola
je vénovéna shrnuti dotaznikovéhoiget, které se tykalo &sti preferenci zakaznila

z ¢asti samotné hodnoty sluzeb vnimané zakaznikéwnta kapitola se zabyva hypoté-

zami a pata kapitola jesmovana sestaveni finalniho ceniku za kab&é sluzby.



2 LITERARNI P REHLED

2.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu odznych autol. N¢kolik z nich bych zde rada

uvedla.

Dle Swtlika (1994) je marketing procéieni, jehoz vysledkem je poznaniegvidani,
ovliviiovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika efektivnim a vyhod-

nym zpisobem zajiujicim splréni cili organizace.

Ph. Kotler (2001) definoval marketing jako sociaénmanazersky proces, jehoZz pomoci
ziskavaji lidé to, co pe&gbuji nebo pa&em touzi, a to na zaklagrodukce komodit a

jejich smeény za komodity jiné anebo za penize.

DalSi definici vyslovil Foret (2001), ve kteftk4, Ze marketingiedstavuje integrovany
komplex cinnosti zamifenych na spaebitele a trh a Ze neni pouze jakym si nesouro-
dym, fragmentovanym a ra@tnym souborem jednotlivych @anorodych aktivit, ale
ucelenou a systematickou snahou o spolupraci adkwar ¢innosti velkého p&u na
sokE nezavislych a samostétjednajicich subjekt

Ve slovniku od Vysekalové a kol. (1997) Ize nagfidici marketingu v tomto zmi:
Marketing je takovou konceptizeni podniku, ktera vede k dosazeni podnikovybi ci
prostednictvim poznani, uspokojovani, stimulovani awidvani poteb a poZzadavk
cilovych trhi, a to v @inngjSi mire, nez takini konkurence. Spojuje zajmy podnikdiel
a spotebiteli.

Bouckova (2003) definuje marketing jako proces.émi jednotlivci a skupiny ziskava-

ji prostednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozaduji.



V nejznangjSi online encyklopedii Wikipedie Ize nalézt tutefidici: Marketing je spo-
le¢enskytidici proces, kde jednotlivci a spdénské skupiny ziskavaji to, co fetiuji a
pozaduji: tvorby, nabidky, smy hodnot vyrobl a sluzeb s ostatnimi. Je to vztah mezi

nabizejicim a poptavajicim.

VétSina autol se shoduje na tom, Ze marketing jéityrproces, ktery uspokojuje pet
by a poZzadavky sprebiteli. Swtlik a Vysekalova a kol. do svych definic zahrrigile
podniku, kterych podnik dosahne uspokojenintgiospatebitel.

Dle mého nézoru, siplédnutim na pedchozi definice, je marketing soubfnnosti,
jejichz hlavni prioritou je zjigni poteb a pani zakaznika a jejich nasledné uspokojeni

a zarové za pouziti spravnych stimwaich nastraj uspokojeni i cil firmy samotné.

Protoze se v této praci zabyvam podnikem poskytuajikadénické sluzby, kratce se

zminim o marketingu sluzeb.

Dle Hordkové (2003) je marketing sluzeb procesebywaicim se zjifovanim poza-
davki zakaznik, jejich predvidanim, vnimanim, porozémim a uspokojovanim a vy-

chazi z pozadavkirhu a je na trh za#en.

Jak je z definice patrné, mezi marketingem obecmarketingem sluzeb neni prakticky
Zadny rozdil. Domnivam se, Zéwibdem je to, Ze definice marketingu sluzeb vychazi

z obecné definice marketingu.



2.2 Marketingovy mix

Pokud chce firma ddb fungovat a dosahovat stanovenycli,aiéla by také ¥novat
pozornost marketingovému mixu. Existujekalik variant marketingového mixu, ale

vSechny vychéazi ze stejného zakladu, tzv. 4P —yitogrice, place a promotion.

Zde si nizeme polozZit jednu otazku: ,Co vlastmarketingovy mix je?”

Heskova (2003) a Foret (2004 shoduji, Ze marketingovy mix je soubor marketing
vych nastraj (prvka), které umo#uji firmeé dosahnout stanovenychcillinakfe¢eno
jde o nabidku spravného produktu, na spravnémeprdatspravnou cenu, se spravnou

komunikani podporou. Heskova (2003)

Dulezitou roli @i sestavovani marketingového mixu hrajfininost jednotlivych nastro-
ju ve vztahu k danému vyrobku, sortimentu a trhuarjgjich vzajemné zagnitelnosti
a stanoveni takovych nakladaby bylo dosazeno na cilovych trzich stanovergjtth
Tyto néstroje Ize pouZivat wzném rozsahu a intenzia izr¢ je vzdjems kombino-
vat. Vysekalova (1997)

2.2.1 Nastroje marketingového mixu

Jak jsem jiz v Gvodu kapitoly zimdvala, zakladni nastroje marketingového mixu jsou:
* Product (produkt) — je zakladem kazdého podnikani. Cilerdniku je dosahnout
toho, aby produktyi nabidky odliSil od ostatnich a zlepSiligobem, ktery fiméje

cilovy trh, aby je preferoval a dokonce zaptatil i vy3Si cenu.

» Price (cena) — produkujeifjmy.

» Place(misto, distribuce) — kazdy prodavajici se mughaanout, jakym zjsobem
bude své zboZi davat k dispozici cilovému trhu.

* Promotion (komunikace)— jsou vesSkeré komuniké nastroje, které mohou cilo-
vému publiku pedat rjaké saleni. (Kotler, 2000)



Jednotlivé néstroje se jé3kli dle Heskové (2003) a Foreta (200da:

produktovy (vyrobkovy) mix, ktery zahrnuje kvalitu, ochranou znamku, obat; so
timent, design a image a zaruky a sluzby,

cenovy mix,ktery zahrnuje cenu, platebni podminky¢nowé podminky a rabat,
distribu éni mix, ktery zahrnuje distrikini cesty, distribéni mezélanky, distri-
bwni systémy a fyzickou distribuci,

komunikaéni mix, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, publi@tiens a

osobni prodej.

Koncepce 4P se na trh diva z hlediska prodavajiaihe kupujiciho. Existuji tedy ob-

doby marketingového mixu jako jsou 4C a 4S, kteodl jz hlediska kupujiciho. Hesko-
va (2003) definuje modely 4C a 4S takto:

Model 4C

Spotrebitel (Consumer) — zidrodu roztisStnosti a fiznorodosti tr je nutné se
zan®fit na vyker a ukeni spravného spetitele.

Naklady (Cost) — posuzovat ndklady na produkt ve srove&ainkurenci. Naklady
na realizaci, na distribuci a promotion jsoilatitou sodasti kazdého marketingo-
vého planu.

Konkurence (Competition) — marketingovy mix jefippiasobovancinnosti konku-
rence.

Kanaly (Channels) — jsouiznymi formami distribuce vyuzivané pro logistické

operace fesunu zbozi ke spabiteli.

Model 4Sje pojeti s vyraznou orientaci na zakaznikérazem na:

Segmentaci zakaznilt — se zarfrem definovat, identifikovat a ziskat cilovou sku-
pinu zakaznik, na kterou budeme soimtovat pozornost.

Stanoveni uzitku — ucujeme konkrétni uzitek a vyhody, které pr&as produkt
nebo sluzba zakaznikovtipese. Nezbytnosti je odliSit produkt od ostatmialtrhu

a prezentovat zdkaznikoviguinosti vlastniho produktu v dalSim kontextuingo-

skytovanych sluzeb.



* Spokojenosti zakaznika- je ve stedu vSech aktivit firmy, veSkeré aktivity sfaji
k tomuto cili.

» Soustavnost pée — se zarruje a budovani vzajemného vztahu firmy a zakaznika.
Cilem podnikového managementu je dlouhodoba spateps kmenovymi zékaz-

niky.

Pro rekteré oblasti je model 4FipS omezeny. Naipklad v oblasti cestovniho ruchu je
model roz&eny na 8P (tj. produkt, price, place, promotiongkaging, programing,
people a partnership) a v oblasti sluzeb je mi¥ tadzSiren o 3P, o kterych se zminim

v dalSi kapitole.

2.2.2 Marketingovy mix sluzeb

Jest nez iblizim, jak vypada rozitny marketingovy mix sluzeb,&a bych zde kon-

kretizovat definici sluzby.

Sluzboudle Horakové (2003) rozumime aktivitu, nebo komaktivit, jejichZz podstata
je vice, ¢i mére nehmotna. Jeji poskytovani se uskiitge ve vzajemnémsobeni
s poskytovatelem — s jeho zésitnanci, stroji a Z&zenim. Zakladnim dkolem poskyto-
vani sluzeb je uspokojeni peb zakaznik. Sluzby jsou:

* Nehmotné- zakaznik neiize ged uskuténénim koug sluzbu o¥ftit, prezkou-
mat, otestovat, ochutnat ani ohmatat. Jeji nakigtéza v podstatvzdy nakupem
néceho nehmatatelného. Lze vSak ziskat nazory a gofitojch zakaznik nebo
uplatnit osobni zkuSenost s podobnou sluzbou.

* Nestalé— zdkaznik nefize paitat se stabilnim provedenim a ngmou kvalitou
sluzeb, protoze sluzba do zna miry zavisi na lidech, kiemaji rozdilné a pro-
menlivé schopnosti.

* Neoddlitelné — zadkaznik ve &Sin¢ pripadh nemize oddlit sluzbu od mista posky-
tovani a osoby poskytovatele a musi respektovggjizeyroba a spaeba probihaji

ve stejnéntase.



» Neskladovatelné zakaznik neiize sluzbu odebirat ze skladu a rigmsi ji trvale

rezervovat.

Ke ¢tyifem N Ize piradit jeSE paté, a to je _neexistence vlastnickych viatabdkaznik

ziska i nakupu sluzby v podstapristup ke sluzé nebo moznost vyuzit sluzbu, ale
vlastnictvi, které umatuje sluzbu poskytovat, se nakonec vrati k &rktera je posky-

tovatelem. (Horékova, 2003)

Trzni nabidka firmy zahrnuje obvykl&jaké sluzby. Sluzby mohouigrstavovat pod-
statnou, nebo relati¢nmaloucéast celkové nabidky. Teoreticky séize nabidka firmy
pohybovat v rozsahu od vyrobku az ke stuzbtohoto hlediska je mozné rozligityii
kategorie nabidky:

* pouze hmatatelné zbozi

* hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbarag. automobil se prodava se zaru-

kou, s navodem na udrzbu, atd.,

» dulezitd sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluZzbarmiag. letecka sluzba je dopl-

néna o jidlo a napoje,

pouze sluzba(Kotler, 1991)

Nyni uz vime, co si pod pojem sluzbgegstavit a jaka fize byt trzni nabidka firmy.

Muzeme tedy pstoupit k roz&enému marketingovému mixu sluzeb.

Marketingovy mix sluzeb podle Payneho (1996) sestavaiznych prvki marketingo-
vého programu, které napomahaji &8pgemu zavashi marketingoveé strategie a umis-
tovani podniku na cilovych trzich. Integrace pirvinarketingového mixu zajigje

konzistenci marketingové strategie jako celku.

Rozsfeny marketingovy mix sluzeb zahrnuje tkadi prvky marketingového mixu —
produkt, cenu, promotion, a misto, pldsgfidatné prvky — lidské zdroje, procesy a
sluzbu zékaznikovi.

Prod by mely byt tyto & prvky zarazeny do marketingového mixu?



* Sluzba zakaznikovi— hlavnim dvodem pro z&azeni mezi prvky marketingového
Mixu jsou rostouci naroky sgebiteli, ktefi pozaduji vysokou Urowesluzeb.

* Lidské zdroje — U wtSiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktoremi pyrob¢ a do-
davce sluzeb.

* Procesy- zahrnuji veSker&nnosti, postupy, mechanizmy a rutiny, které vyjaa

dodavaiji sluzbu zakaznikovi. (Payne, 1996)

Rozsfeny marketingovy mix je znazasm na obrazku nize.

Obr. ¢.1: RozSireny marketingovy mix

Promotion

Zdroj: Payne, A. 1996

Cena sluzby jako nastroj marketingového mixu

Psychologicka role ceny sluzeb je vyrganvzhledem k tomu, Ze zakaznik musi spolé-
hat na cenu jako na indikator kvality sluzby, nébalSi takto zjevné indikatory chybi.
Cena vzhledem k nehmotnosti sluzby oklije vnimani nabizené sluzby a dava signal

smeérem k zakaznikovi o tom, jakou sluzbu prapddobré obdrzi. Levné sluzby mohou

e
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2.3 Produkt jako nastroj marketingového mixu

Produktem miZe byt cokoliv, co je nabizeno zakazinik a uspokojuje jejich pteby.

Produktem tedy rize byt nejen vyrobek ale i sluzba.

Produkt z hlediska sluzebtre byt:

e Zakladnici obecny produkt predstavuje zakladni sluzbu.

» Oc¢ekavany produkt sklada se ze zakladniho produktu a souhrnu didida pod-

minek, které spéebitel aekava. Nafiklad v letadle spaebitel aiekava krom
mista i jidlo.

» Roz8teny produkt zakladni produkt je rozginy o sluzbu.

» Potencialni produkt zahrnuje vSechny moZnédané vlastnosti a zény produk-

tu, které pinesou kupujicimu dalSi uzitek. (Payne, 1996)

2.4 Misto (distribuce) jako nastroj marketingovéhomixu

Misto a prodejni cestyipdstavuji d¥ klicové oblasti rozhodovani. Pasem vylksr
zpisobu a mista dodavky, resp. poskytovani sluzbyo Dahizka je zvlast dilezita
v odwtvi sluzeb, jehoz produkty nemohou byt skladovansoa vyrakny i spotebo-

vavany ve stejném okamziku. (Payne, 1996)

Sowasti distribuce jsou

» procesy fyzickéhoigmig'ovani— zahrnuji pepravu, skladovaniizeni zasob,

» zmeny vlastnickych vztal — vlastnictvi pechazi z prodavajicihags zprostedko-

vatele na kupujiciho,

» doprovodné (podipné)cinnosti— zde se jedna n#glad o skr marketingovych in-

formaci, o promotion, poji®vani, U¥¢rovani apod. (Foret, 2001)
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Urcit misto poskytovani sluzby znamend vybrat gemit v #mz budou sluzby fyzicky
provozovany. VybBr mista vZdy zavisi na typu a stupni interakcerduesluzby vyZzadu-
ji. Existuji 3 typy interakci mezi poskytovateletnzoy a zakaznikem:

» zékaznik jde k poskytovateli,

* poskytovatel jde k zdkaznikovi,

 transakce probiha na dalkiPayne, 1996)

e

Vybér mista je nejtllezitéjSi tam, kde zakaznilkiighazi k poskytovateli. (Payne, 1996)

Distribu €éni a prodejni cesty

Za nejvhodgijsi formu distribuce sluZeb byva tr&dé povaZzovan fimy prodej.Rada
sluzeb vyuziva progdniki. Ti mohou mit iznou podobu. Néastji to jsou reklamni
agentury, které obstaravaji cely komplex sluzefetf¥ nakupu meédii, tisku a produk-
ce), dale zastupci cestovnich kantielkteri pasobi jako progednici pro letecké spo-
le¢nosti, hotely a sluzby souvisejici s volnyndasem. N&aborové agentury
zprostedkovavaji kontakt mezi zafstnavatelem a jeho potencialnimi zZetmanci.
(Payne, 1996)

2.5 Promotion jako nastroj marketingového mixu

Promotion jako zakladni prvek marketingového mixuzeb zaji§uje komunikaci
umiseni sluzby zdkaznikn a ostatnim kéiovym trhim. Promotion zvySuje vyznam-
nost sluzeb a fize téz pispet k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha spbttelim 1épe

se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabiduaed. (Payne, 1996)

Podstatou marketingové komunikace jenmos sdleni mezi zdrojem aiffemcem. Cha-
rakter sdleni zavisi narech dileZitych faktorech:

e piijemci s&leni— mohou jimi byt vSichni moZni kupujici, kupujfmuze z utitého

trzniho segmentu, zastupci jednotlivyganki distribwni cesty (maloobchod, vel-
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koobchod), ale také akciofidirmy, tisk, Sirok& véejnost atd. (tzv. cilové skupiny
piijemai),

» charakteru séleni — podstatou sdeni mize byt pokus vzbudit zajem zakazinik

preswdcit je o koupi,

» formé komunikace- kazda z forem komunikace pouziva jiného charaksefleni

smeétujiciho k ugitym cilovym skupinam fijemai. (Swtlik, 1994)

Nastroje marketingové komunikace |ze nazyvat jadmbnikani mix.

Komunika éni mix dle Foreta (2001)
* Reklama- je neosobni placena forma jednésmé komunikace firmy se zakazni-

kem prostednictvim tiznych médii.

» Podpora prodeje je soubotinnosti gisobicich jako fimy podrét, ktery bul’ na-

bizi dodaténou hodnotu kupujicim, anebo v rdmci disttibucesty fisobi jako
podpirny stimul na prosedniky a prodejce.

» Osobni prodet je osobni komunikace se zakaznikem.

» Public relationgprace s viejnosti, vztahy s \ejnosti) — je takovy druh komuni-

kacniho pisobeni podniku na vejnost, ktery vytvB a udrZuje pozitivni postoje a

vztahy véejnosti k podniku, k jeho aktivitam, vyrotin a sluzbam.

» Piimy (direkt) marketing- predstavuje interaktivni komunikai systém, ktery

vyuziva jedno nebo vice komunikdch médii k vyvolani efektivni (&titelné)
reakce v libovolné lokakit na kazdém trhu, v kazdém ndiszakaznik v tomto
piipadt jiz na trh nemusi chodit, neboaopak nabidkarighazi za nim — do jeho

domu, na jeho pracovist

2.6 Cena jako nastroj marketingového mixu

Cena je pro tuto diplomovou praci vyznamna, pradisudu zabyvat mnohem vice

nez ostatnimi prvky marketingového mixu.
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Je Zejmé, Ze cenova politika nejvice owlivje hospodi&sky vysledek firmy, ale s@as-

n¢ je treba konstatovat, Ze nemusi byt ridgditéjSim faktorem hodnoceni a rozhodové-
ni pro zakaznika. Do cenové politiky zahrnujemechia na trh zagiiena opdaeni a
rozhodnuti, ktera se tykaji ceny produktu, sluzkentuelg dalSich vysledk podnika-
ni, které jsou fedmétem snény na trhu. (Tomek a kol. 2001)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktemydokuje @ijmy, ostatni produ-
kuji nadklady (Kotler, 1991)

Cenu Ize také charakterizovat jako gam vyjadeni sménné hodnoty produktu. (Bune-
Sova, 2003)

2.6.1 Urdovani ceny

Urceni ceny je problémem zvlédehdy, jedna-li se o eni vychozi ceny. Tofchazi

v GUvahu tehdy, kdyz firma vyvine nebo si osvoji nayrobek, chce zavést §vbézny
vyrobek do jiné distribéni si€, nebo kdyz vytvél novou kontrakténi nabidku. Firma
se musi fitom rozhodovat o umi&ti vyrobku na trhu z hlediska jeho kvality a ceny.
(Kotler, 1991)

Na obrazkwt. 2 je znazoréno 9 moznych strategii s ohledem naiiznou Urovei ceny

a kvality.
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Obr. €. 2: Strategie s ohledem natrznou Urovei ceny a kvality

cene
vysoké sttedn nizké
1. premiantsk 2. strategie 3. strategie
Vysokz strategie vysoké hodno- vynikajici hod-
ty noty
23 ) 4. strategie > svtrat,eﬁi% 6. strategie
g stedn ptedraZzovani prumerne hod- dobré hodnoty
& noty
ke 7. vyckracska 8. falena stra- 9. strategie
nizke strategie tegie hospo- hospodarnosti
darnosi

Zdroj: Kotler, P. (1991)

Strategie, které jsou na diagonale (1, 5 a 9), mapml€né existovat na stejném trhu.
Prakticky to znamend, Ze jedna firma nabizi vyrofskzbu) vysoké kvality za vyso-
kou cenu, jina vyrobek (sluzbu)imnérné kvality za pimérnou cenu a dalsi nabizi vy-
robek (sluzbu) nizké kvality za nizkou cenu. VSechyto konkuregni firmy mohou
spole&né existovat na trhu tak dlouho, dokud rsmnbudou existovatitskupiny zakaz-
nika, tj. ti, kteri trvaji na vysoké kvaly ti, ktefi trvaji na nizké ceha ti, jejich poza-

davky jsou vyvazené.

Umistovaci strategie 2, 3 a Gquastavuji mozné Zgoby, jak zautét na strategie umis-
téné na diagondle. Strategidika, ,nas vyrobek je stepnkvalitni jako vyrobek 1, ale je

~ 7y

levrejSi”. Strategie 3ik4 totéz, ale nabizi j@SvetSi Usporu.
Umistovaci strategie 4, 7 a 8 znamena relatividdpazovani vyrobk vzhledem

k jejich kvalitt. Zakaznici budou mit pocit, Ze byli okradeni a twdi pravdpodobré

sttZovat nebo rozEdvat o firne negativni hodnoceni. (Kotler, 1991)
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Stanoveni cenyje zakladnim rozhodnutim a opatim vztahujicim se k trhuiéstoze
se v rkkterych gfipadech mZe zdat stanoveni ceny jednoduchou zalezitostii twen

pravda. Stanoveni ceny je pé&m slozity proces.

BuneSova (2003) i Kotler (199p)i stanoveni ceny vychazime ze nasledujicich kro-
ku:

stanoveni ail cenové tvorby,

identifikace poptavky,

odhad néklad

analyza nakladkonkurence, cen a nabidek,

vybsr metody tvorby cen,

S T o

vybsr konené ceny.

2.6.1.1 Stanoveni dil cenové tvorby

Cile cenové politiky nelze vyjéit jednoznéné a zjednoduSen Na jedné strahmuze
jit o dosazeni zisku, ktery aletwre byt chapan jako maximalni, minimatmiobvykly,
jednak niize jit o udrZzeni podniku na trhu nebdize jit o vytl&eni konkurence. (To-
mek a kol. 2001)

Dle Kotlera (1991) mize firma g urcovani ceny sledovat jeden z nésledujicich hlav-
nich cili:
o Preziti — tento cil sleduje firma vifpack, Ze ji trapi pebytek kapacit, silna konku-
rence nebo zemy zakaznickych fani. Reziti mize byt pouze kratkodobym cilem.
Z dlouhodobého hlediska se musi firma digayak zvysit gidanou hodnotu, nebo
zanikne.

* Maximalizace Bzného zisku— spa@iva v odhadu poptavky a nakiagpojenych

s alternativnimi cenami a zvoli takovou cenu, kweytvai maximalni Bzny zisk,
perezni tok nebo vynosnost investic. Problémerizenbyt odhadnuti poptavky a
nabidky.
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* Maximalizace bznych gijmu — vyZaduje pouze znalost poptavkove funkce.

» Maximalizace #istu prodeje— snaha o maximalizaci mnoZstvi prodaného zboZi.

Firmy stanovuji ceny co nejnizsi, protoZzegpokladaji, Ze trh je na ceny velice cit-
livy. Ma smysl v pipact, Ze je trh citlivy na ceny, vyrobni a distrimi naklady
klesaji v disledku ziskdvani&Sich zkuSenosti a nizka cena odrazuje stavagpii i
tencialni konkurenci.

e Maximalizace vyuZiti trhu- sp@iva ve stanoveni vysokych cen, aby firmy ,posbi-

raly smetanu” na trhu. Ma smysl zehto podminek: &né poptavka je dost&re
vysoka, jednotkové nakladyipmalém vyrobnim mnoZstvi nejsou natolik vysoke,
aby eliminovaly vyhodu dosaZzené vysoké cenyapni vysoka cena néjdka
mnoho konkureriita vysoka cena podporuje imagec&pivého vyrobku.

* Vedouci postaveni v kvatitvyrobku — firma nize usilovat o dosazeni vedouciho

postaveni na trhu, pokud jde o kvalitu jejich vkdb

DalSi mozné cile navrhuje 8lik (1994):

» Dosazeni dominantniho postaveni na trhsitakovymto fistupem se&asto setka-

vame v pdéatetnich fazich zivotniho cyklu vyrobku. Firmy se snpiidkat zakaz-
niky a odradit konkurenci a proto stanovi nizkonweNevyhodou je to, Ze ine
firma zprvu prodlavat, ale zarovesi vybuduje vyznamné postaveni na trhu.

» Navratnost investie- je dlouhodobou strategii. Porovnava se navraingsstice s

alternativni moznosti jejiho umésii

2.6.1.2 ldentifikace poptavky

Poptavka je ekonomickou kategorii, kter&quistavuje vztah mezi moznymi alternati-
vami cen a mnozstvim vyrobkkteré bude v daném obdobi za tyto ceny nakoupeno.
Poptavkou na trhu se rozumi k@&sphopna poptavka. Vzestup poptadvaného mnozstvi
pii poklesu ceny lze Zohodnit nejen vzestupem zajmu o zbozi, ale i zagoyaw dal-
Sich kupujicich s omezenymi platebnimi mozZnostmazgienim moznosti vyuZziti zbo-

Zi. (Tomek, 2001)
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Hlavnimi faktory ur éujicimi poptavku jsou:
» ceny zbozi,
» dostupnost zbozi,
* piijmy kupuijicich,
* ceny substitut a komplemeri,
» preference kupuijicich,
* pocet kupuijicich,
» charakteristika trhu a jeho vyvoj a dalSi. (Tom2B01)

Elasticita poptavky

Pt ur¢ovani ceny je dlezité, zda je poptavka elasticka nebo neelastiPkdtavka je
elasticka v pipact, Ze zn¢na ceny vyvola &sSi zménu v poptavce. Naopak, kdyz #m
na ceny vyvola jen malou 2Zmu poptavky, je poptavka neelasticka. Pokud je qodqat
elastickd, je uteni ceny velmi dlezité. Pokud firma stanovi cendtil vysokou, tak

zakaznici, v fipact elastické poptavky, odejdou jinam.

2.6.1.3 Odhad naklad

Poptavka ufuje cenovy strop, ktery si firma u svych produktize dovolit a naklady
uréuji cenové dno. Kazdy se snazi stanovit takovowl ckiera by pokryla jeho celkové
néklady a pinaSela by zisk, jako @itou odnenu za vynaloZené Usili a podstoupena
rizika. (Kotler, 1991)

Je teba rozliSovat d¥ hlavni skupiny naklad— fixni a variabilni.Fixni nakladyjsou
takové, které se nami v zavislosti na objemu vystapPati sem budovy, Zézeni a
vybaveni, mzdy, Udrzba atdariabilni nakladyse naopak gmi podle mnozZstvi posky-
tované sluzby. P&Etsem mzdy pracovniknacastény Uvazek, dodavky materialu, od-
bér elekkiny, postovné, atd. Souhrnem fixnich a variabilnidkladi na ugity objem

produkcesou celkové nakladyPayne, 1996)
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2.6.1.4 Analyza naklad konkurence, cen a nabidek

Konkurergni ceny a jejich &ekavané zrmy mohou pomoci firma pii rozhodovani

s jakou cenou by #ha umistit vyrobek na trhu. Pro tentdell potebuje firma znat kva-
litu a ceny vSech konkurénich nabidek. Tyto informace Ize zisk&kolika zpisoby.
Firma miZe vyslat zkuSené pracovniky, aby vyhodnotili aopaali konkuregni na-
bidky. Firma nize téz ziskat konkuréni cenové nabidky nebo nakoupit konkuirgn
vyrobky a pak je zkoumat. Nebo se dotazovat kufmfjicjak vnimaji cenu a kvalitu
konkurergnich nabidek. Jakmile ma firma dostatek informa&ookurenich nabid-
kach, miZze je pouzit jako vychozi orierts bod pro vlastni tvorbu ceny. Firma si vSak
musi byt ¥doma toho, Ze konkuréni firmy mohou reagovat pomoci Zmcen svych
vyrobka. (Kotler, 1991)

2.6.1.5 Vyl¥r metody tvorby cen

Pokud ma firma stanoveny cil cenové politiky, odh#du poptavku, ktera tvbcenovy
strop, a odhadnuté naklady, kteréitveenové dno, fiZe si pro stanoveni ceny vybrat

n¢kterou z nasledujicich metod.

Metody stanoveni tvorby cen

» Naklado¥ orientovana metoda (stanoveni ceiiiygikol — sp@iva ve stanoveni

procentni prazky k ugitétmu zékladu. (Payne, 1996) Je jednim z&@jjSich a
negastji pouzivanych zpsohi stanoveni ceny. Jednim z hlavnidtvaldi pro po-
uzivani ¢chto postup je jejich jednoduchost a relati&snadna dostupnost podkla-
dovych udaj pro vypaet. (Foret, 2001) Nevyhody: metoda nebere ohledasni
cil cenové politiky, na poptavku a konkurenci. (Tekn2001)

» Poptavko¥ orientovana cena (stanoveni ceny na z&kfauptavky)— je zaloZena

na odhadu objemu prodeje v zavislosti Bané vysi ceny. Z&kladnim principem
tohoto zmgisobu tvorby cen je stanoveni vysoké cehiyvgsoké poptavce a nizké

ceny (i nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li nakladyje@notku produkce v obou
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piipadech stejné. Znamena to zaloZit tvorbu cenylinik@a nakladech, ale na hod-
not, kterou danému zbozftipoudi spatebitel. (Foret, 2001) V praxi se provadk
da cenovych tesf s jejichZz pomoci se stanovi cena podle nazortiedmel:

o test odhadnuti ceny predklada se dotaz, kolik bydndle jejich mirgni vyro-
bek stét,

0 test reakce na cend spotebiteiim se pedkladaji 6zné ceny a pta se na to,
zda jsou ceny nizkéfimérené nebo vysokeé,

o test nakupni ppravenosti na cend do dotazniku se vkladaji otazky typu: jste
pripraven koupit si vyrobek za danou cenu v nejblisiE?,

0 test cenovychitd — zkoumaji se dvotadzky sodasré. Jaka je nejvyssi cena,
kterou je spdebitel ochoten za vyrobek dat a zanoyaka je nejnizsi cena,
kterou je spdtbitel ochoten za vyrobek dat, aniz by pochybovghlmsti?
(Tomek, 2001)

Nevyhodou této metody je obtiZné stanoveni poptavky

» Konkurertné orientovand cena (na zakéadrientace konkurence) Vychéazi z

piedpokladu, Ze firma fite za vyrobky srovnatelné s konkuteimi poZzadovat ta-
ké srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, zejméha/gtupu na novy trh, hornim limi-
tem dosazitelnych cen. Takto stanovena cena je za&kadem pro vymezeni
prijatelné vySe néklad tj. takové vySe, kterd umozni dosahnout planowamdéu
zisku. (Foret, 2001) Obvykle se vychézi z ceny wedlto partnera na trhu. (To-
mek, 2001) Vyhodou této metody je jeji jednoducleoskuténost, Ze poskytuje do
urcité miry pohled zakaznika na vyrobek. Nevyhodowge nepihlizi ke skute-
nym nakladm a moznost, Ze bude firma nasledovat konkurenéay knespravé
stanovil ceny. (Satlik, 1994)

» Podle hodnoty vnimané zakaznikerpii pouZiti této metody je za rozhodujici fak-

tor povaZzovana hodnota vyrobku, jak ji vnima zakiaza ne jednotkové vyrobni
naklady. B této metod se vychazi fedevSim ze znalosti psychiky zakaZnik
z moznosti jejiho ovliovani. Bylo zjis¢éno, Ze zakaznici se na trhékdy necho-
vaji zcela logicky a Ze jejich jednani byva mnolzahgné neracionalni. Najklad
si zakaznik vyrobek (sluzbu), jehoz cenu vnimé jakakou, nekoupi proto, Zze ho

povazuje za podézle levny. Naopak dkdy se necha zlakat vyrobkem (sluzbou)
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drazSim, ktery ma stejné nebo podobné uzitné \dasitra to jen proto, Ze je laka-
véji zabalen, Ze je prodavan vijemném vhodném prasdi anebo je intenzivji
.-naprogramovan”. Firma, ktera uphafe tuto taktiku p tvorbé¢ svych cen, musi
mit presre zjisSttno a proposteno, kolik jsou jeji zakaznici ochotni za vyrobka-
ximalné zaplatit, jak velky bude jeji obratigéchto cenach a zda bude mozno ta-
kovyto projekt technicky realizovat. (Foret, 200)hodou takto stanovené ceny je
jeji realnost. Odpovida Apobu rozhodovani kupujiciho o nadkupu. Nejlépe vyja-
diuje jeho pateby a pani. Pro Uusgsné uplatéini metody v praxi je nutné piat

s pisobenim vSeclasti marketingového mixu. (&lik, 1994)

Stanoveni cen z hlediska navratnosti investic (stani cen pomoci cilové navrat-

nosti) — ceny jsou stanoveny tak, aby byla Zena poZadovana mira navratnosti
investic¢i aktiv. (Payne, 1996)

Konkurzni a smluvni cena

o Konkurzni cena- kupuijici vyhlasi konkurz a pak si z nabidkyrfirgybere tu,
ktera je z hlediska stanovenych kritérii nejled$ito metoda je ol#gjn¢ pro-
spisSna pro kupujiciho, protozete vybirat z dkolika nabidek a vyhodnoco-
vat jejich ceny a fipadné rozsujici efekty nabidky. (Sitlik, 1994) Aby byla
nabizejici firma v konkurzu U&gna, musi zpravidla nabidnout nizsi cenu nez
konkurence a zarowievySSi nez jsou jeji naklady.

o Smluvni cena jedna se o stanoveni ceny, na které se kupajprbdavajici
dohodnou. Metoda poskytuje velmi pruznyigpb stanoveni ceny a je z&ier
na na zisk. (Satlik, 1994)

Stanoveni ceny srazkeuvychazi ze srazky z kotreé ceny. (Bunesova, 2003)

Metoda cilovych naklad— na zéklad prizkumu trhu jsou zji®vany poZadované

parametry vyrobku. S ohledem na ceny konkurenc&gbed® stanovena cena no-
vého produktu. Tato cena je porovnana s jednicouwyakiady — cilovymi. Pokud
stanovena cena nepokryje naklady, je nutné oddtodpvyroby produktu. (Bune-
Sova, 2003)

Hodnotova tvorba cer predstavuje pro zakaznika nabidku vysoké kvalityagisp

va ve stanoveni nizké ceny za vysoce kvalitni nabi(BuneSov4a, 2003)
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» Stanoveni ceny na zakkgdvazani cer jedna se o deni cenoveho baliku, kdy

razné produkty jsou zahrnuty do spiié nabidky (baliku) a celkovou cenoti-P
tom celkova cena musi byt vyhagii nez suma cen jednotlivych prodaildahrnu-
tych do spoléné nabidky. AvSak i pro prodavajiciho musi byt ceshodna.
(Tomek, 2001)

2.6.1.6 VylEr kone¢né ceny

V sowasné situaci ma firma stanoveny cil cenové tvorbg, odhad poptavky a nakla-
dy. Zjistila si vSechny mozné a dostupné informadeonkurenci a vybrala si metodu,
piipadré kombinaci kolika metod tvorby cenyCeka ji tedy posledni krok — vib

konené ceny.

Aby mohla firma dobrou cenu stanovit, musi stdomit vlastnosti, které by cena moh-
la a néla mit:

» Prihlednost zdkaznici jsou aler@i na skryté naklady.

» Jednoduchost slozity cenik nebo kalkulacetre odradit mnoho vlazgich za-
jemai. Jednoducha cena s jasnou strukturou naopak rozhntzakaznik znané
urychili,

» Atraktivita — dobra cena by &a zaujmout na prvni pohled. Ziska-li zakaznik poci
Ze jde o vyhodny obchod, nic jej od nakupu neodr@dtiibenymi triky prodeji
jsou tzv. béovskeé ceny (nap 9,90¢i 9.900 K&) anebo na prvni pohled lakava cena
od... (nap. auto od 295.000 &,

» Ziskovost— dlouhodob udrzitelna cena by #&ua vést k zisku a proto musiqvyso-
vat naklady tak, aby zisk vytigla. Dobra cena by takééta pctitat s investinimi
néklady pro dalSi rozvoj podnikani,

» Osobitost— Nezavisly profesiondl by ¢ghsvé produkty nabizet za ceny, které od-
povidaji jeho arovni. (Vlach, 2008)

Pti vybéru kone&né ceny musi vzit firma v Gvaltadu dalSich faktdr(Kotler, 1991):
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» Psychologické vlivy— mnoho spdebitel, jak uz bylo gkolikrat zmiovano, po-

vazuje cenu za indikator kvality. Dojem ceny jed®# vyrazny u zbozi, které pod-
poruje osobitost zakaznika, jako jsou ikllpad parfémy nebo automobily. Jestlize
jsou k dispozici ¥rohodné informace o kvaditvyrobku, pak vyznam ceny jako in-

dikatoru kvality klesa. Pokud vSak tyto informaogisou dostupné, stava se cena

vyznamnym ukazatelem kvality.

» vliv ostatnich prvikk marketingového mixu na cerupi vybéru kon&né ceny je

tieba brat v Uvahu také kvalitu ztkg a kvalitu reklamy v porovnéni s konkurenci.

» cenova politika firmy— zamysSlena cena musi byt také v souladu s cenpotitit

kou firmy.

» vliv cen na dalSi &astniky— musi se zvazovat i reakce dalSichazsfrenych stran
na zamyslenou cenu. Jak budou reagovat konkureistributdi, maloprodejci,
dodavatelé, atd. Sami@gnm¢ musi také prodejce znat legislativni dpat, tykajici

se cen, aby mohkfpadre uvazovanou cenu obhajit.

Zavadéci ceny

MnoZstvi fiznych metod stanoveni ceny je pra&aaniky spiSe pekazkou. Nagsti

existuje spolehlivy gasem pro¥ieny zgisob zmirgni rizika. Jde o tzvzavadéci ceny

pii zahajeni podnikanii uvadni nového produktu na trh. Zakaznici akceptuji davé
cenu jakonéco datasného.Pokud je cenaiflis nizk4, niize ji firma zvysit, aniz by tim
nékoho @ilis popudila. (Vlach, 2008)

2.6.2 Hizpasobovani ceny

Pokud firma stanovi cenu, neznamend to, Ze uz &kistane po celou dobu provozu.
Dle Swtlika (1994) existuje mnohaisloda pro¢ cenu zrgnit.

e Chovani konkurence pokud konkuretni firma snizi nebo zvySi ceny, zareaguje

nase firma stejnym nebo podobnymigpbem.
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» Vyrobni kapacity— pokud firma nevyuziva pirnsvé vyrobni kapacity. Zvyseni vy-

roby a odbytu vede ke sniZeni ceny za jednotkuykmala mira zisku se ¥imizsi
cert nemusi snizit.

* Snizeni ceny disledku snizeni trzniho podilu firmy — strategie &yinna, po-
kud je poptavka dostates cenové elasticka.

» Nesoulad mezi poptavkou a nabidkeiwcenu Ize zvysit vifipac, Ze je poptavka

veétSi nez nabidka.

» ZvySeni naklad — dochazi k zvyseni ceny.

2.7 Faktory prostiredi ovliviiujici stanoveni ceny

Prostedi je zpravidla charakterizovano jako ,souhrn aksti, ve kterych &do Zije
nebo se éco ckje.” (Kotler, 2001)

Marketingové prosedi Ize dlit na 2¢asti mikroprostedi a makroprogedi.

2.7.1 Mikroprostiredi

Dle Stehlika (2003) p&tdo mikroprostedi faktory, které riwe podnik jistym zfiso-
bem vyuZzit a jez bezprdetdre ovliviuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci

— uspokojovat paeby svych zakaznik

Hlavnimi faktory jsou:
» dany subjekt podnik, firma, organizace — jako hlawianek,

» zakaznici,

dodavatelé,

distribwgni ¢lanky a progtednici,

konkurence.
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Mriviw s

neni homogenni. Schopnost reagovat na specifikaofidych trhi a vyuZivat je

ku prosgchu firmy je charakteristické pro tgmou firmu. (Stehlik, 2003)

Dodavatelé ovliviiuji moznosti podniku ziskat v poZzadované k¥alitase a mnozstvi
potrebné zdroje, které jsou nutné produlihjeho zakladni funkce. (Stehlik, 2003)

Distribu éni ¢lanky a prostiednici jsou specializované firmy zafigjici ¢innosti, které

nemize firma zajistit vlastnimi silami. (Stehlik, 2003)

Ma-li byt podnik na trhu asgny, musi sv&onkurenty dole znat a snazit se, aby po-
Zadavky a pdeby zakaznik uspokojoval Iépe ¢ oni. Konkurenty mize firma ovliv-
novat jen vomezené i@ Firma musi na existenci konkurence reagovat mbhod

marketingovou strategii, ktera by mu zajistila korgeeni vyhody. (Stehlik, 2003)

Swtlik (1994) fadi navic do mikroprostdi veejnost. Tou se rozumi dité skupiny
obyvatelstva, které mohou owuligvat chovani podniku, stanoveniucd jejich plréni.
Témito skupinami rozumime mistni komunitu, zdjmovépsky, s&lovaci prostedky,

zanmgstnance podniku a Sirokouiegost.

Pti jakémkoli strategickém rozhodnuti firmy je dolm@nalyzovat jeji okoli. K analyze
mikroprostedi Ize vyuzZiPorteriv model péti sil. Tento model se zaftuje na:

* riziko vstupu potencialnich konkureint

* rivalitu mezi stavajicimi konkurenty,

* smluvni silu kupujicich,

* smluvni silu dodavat#)

» hrozbu substittnich vyrobK.

Model ucuje stav konkurence v odtwi, ktera zavisi naysobeni pti zakladnich sil
viz. obrazelk.3. (Stelec, 2009)
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Obr. ¢&. 3: Porteriv model péti sil

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketmarketing-metody/porteruv-model-

konkurencnich-sil/
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3 Cil a Metodika prace

3.1 Cil

Cilem diplomové préace je stanoveni dogemych cen za jednotlivé kaaecke sluzby.
Toto stanoveni cen je zalozené na dotaznikovéierseprovadném v kad#nictvi,

zhodnoceni satasné situace podnikani a analyze okoli firmy.

3.2 Metodika

Prace je roz&lena na teoretickou a praktickgést. Teoretick&ast byla ¥novana stu-
diu a naslednému zpracovani literatury #8mé na marketing a marketingovy mix.
V prakticke ¢asti prace je popsana sasna situace podnikani pani Marie Nagyové a
jejiho okoli, vyhodnoceni dotaznikovéhoigei a sestaveni cen za jednotlivé Kade

ké sluzby.

K analyze sotasné situace je &sti vyuzit Porteiv model f&ti sil. V souvislosti se

stanovenim ceny se zabyvam pouzénaw hlavnimi subjekty, kterymi jsou konkurenti
a dodavatelé. Hlavnim podkladem pro stanoveni sen yysledky dotaznikového Set-
feni. Na zaklagl analyzy a vyhodnoceni dotazfiiflsou stanoveny ceny za jednotlivé

kadenicke sluzby.
Ke stanoveni finalni ceny bude napomahat i dalfodaestanoveni cen, konkrétme-
toda stanoveni cenfipazkou k nakladm. Tato metoda pofize ukit spodni hranici

ceny jednotlivych sluzeb, pod kterou jiz Marie Nag& nenize jit.

Vysledem bude cenik, ktery bych dopéta pani Nagyoveé.

27



Dotaznikové Sefeni

V dotaznikovéem Sé&tni byly zakaznici dotazovani na jejich preferenablasti ceny a
kvality a dale na maximalni cenu, kterou jsou onohagplatit za jednotlivé kadeické

sluzby.

Metodou dotazovani bylo zvoleno pisemné dotazovdméré probihalo ifmo

V provozovr kadenictvi.

Hypotézy

V praktickécasti prace budou potvrzeny nebo vyvraceny tyto tépo
» VétSina zakaznik preferuje vyssi kvalitu.
* Nejmére 90% zakaznik je ochotno zaplatit vy$Si cenu za kvaljii material.

v

» Osoby mladsi nez 50 let jsou ochotny zaplatit v§&siky.
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4

PRAKTICKA CAST

4.1 Fredstaveni podniku

Marie Nagyova je fyzicka osoba se zZivnostenskynawaminim a s mistem podnikani na
adrese: Malonty 157, 38291. Jejite@metem podnikani je halstvi, kadénictvi.

Historie podnikéni:

1.1. 2004 - zé&atek podnikani v provozoerNa Vyhlidce 530 v Kaplici.

31.10. 2006 — ukateni podnikani ve vySe uvedené provozovn

1.11. 2006 — zstek podnikani v pronajaté provozéwnBenesow n. Cernou 131.
31.3. 2008 — ukareni provozovani ziovodu neprodlouzeni ndjemni smlouvy.

1. 4. 2008 — 30.11. 2008 #adl prace, zahajentfiprav na vystavbu a vystavba nové
provozovny.

1.12. 2008 — zahajeni provozovani v nové provozavilalontech 157.

Marie Nagyova je vytena kadmmice a ma dlouholetou praxifipmiz nasbirala mnoho

zkuSenosti. Absolvovala iékolik Skoleni (semini), tykajicich se novych trefidve

sttihani, barveni, melirovani, atd. Tyto semiegpdadaly spolénosti Schwarzkopf,

Medac, spol. s r.0. a Londa. V sasnosti i nadale moznosti Skoleni vyuziva.

Sluzby jsou poskytovany 5 dni v tydnu a to dle edgjici provozni doby:

Pondli 07:30 —15:30

Utery 11:00 — 19:00
Streda 07:30 — 15:30
Ctvrtek 11:00 — 19:00
Patek 07:30 - 15:30
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4.2 Sowasna situace podnikani

V této casti je nastitna sodasna situace podnikani Marie Nagyové z pohledu eaark
tingového mixu. Déle je zde uvedena situace z Skadkonkurent, dodavatel a sa-
motnych zékaznik

4.2.1 Marketingovy mix

V této ¢asti je uveden marketingovy mix s ohledem na patirikviarie Nagyové a jeji

sowasnou situaci na trhu.

4.2.1.1 Product (Produkt)

Produktem je poskytovani kaaéckych sluzeb v nasledujici strulku
e myti vladi — zahrnuje umyti vlds vyfoukani a pé& (tato p&€e zahrnuje pouZziti re-
generénich prostedki, tuzidla na vlasy, laku na vlasy a dalSich styivngh pro-
stredki),
 sfttihani vlag — zahrnuje umyti vias stih viasi a péi,
» barveni vla8 - zahrnuje umyti vlas obarveni vias (barva neboiliv + oxidant) a
ped,

» melirovani vlas - zahrnuje umyti vlas melirovani vlas (zes¥tlovac + oxidant) a

P&,

 trvald ondulace vlds- zahrnuje umyti vlas nat@eni vlasi, aplikace trvalé a fixa-

téru a péi.

Zakaznikim je ke standardnim sluzbam nabizentidgvna sluzba ve forérkavy, caje
nebo stolni vody. Proétl jsou jako odnina gipraveny cucavé bonbony.
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Kadenické sluzby jsou poskytovany na zaklgutedchozi objednavkyimz je odstra-
néno negijemnécekani. V pipac, Ze gjde zdkaznik v pracovni déka kadénice ne-

ma nikoho objednaného, je mu pozadovana sluzbaypusgh.

Po gedchozi domlu¥ jsou sluzby poskytovany i mimo pracovni dobu. T@ayuZzi-
vano hlave v plesové sezd@na v fipac jinych slavnostnich flezitosti, jako jsou

svatby, srazy po uk@eni Skoly, apod.

4.2.1.2 Price (Cena)

Dle mého nazoru ma Marie Nagyova ceny nizké a mohki dovolit tyto ceny zvysit.

Ceny jsou rozéleny podle ii skupin zadkaznik Prvni skupinou jsou ceny damského
stiihu, které jsou navic ovlivmy délkou vlas. Za dlouhé vlasy jeifplatek, protoze se
musi pouzit ¥tSi mnoZstvi materialu. Druhou skupinou jsou ceayského sthu, které
jsou nizsi nez u damskeéhdgibkt. Hlavnim divodem nizSich cen je délka vina mensi

nara:nost stihu. Treti skupinou je cena za @ani ditte do 5 let.

4.2.1.3 Place (Misto)

Vybér mista podnikani byl ovlivin novou vystavbou rodinnych d@na s ni souviseji-
cim pilivem potencialnich zakaznik V blizké budoucnosti je planovana dalSi etapa

vystavby, proto Ize &ekavat dalSi nést zakaznii.

DalSim podgtem byla i relativi nizka konkurence. Konkurenci j€énovana samostat-

na kapitola, proto se zde o ni nebudu viceipnat.

Marie Nagyova vyuZziva i skuteosti, Ze v Malontech bydli cely Zivot a mé zde mmo

pratel a znamych, u kterych |zégdpokladat, Ze budou vyuZzivat vyhradejich sluzeb.
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V roce 2008 byla postavendigtavba k rodinnému domu, jehoZ majiteli jsou ménze

Nagyovi. Zde se nachazi provozovna, ktera je tembtaznova a Upkh piizpisobena

pottebam Marie Nagyove a jejim zakazirik Provozovna je v klidném a snadnié-p

stupném prosgedi. DalSim kladem provozovny je bezbariérotigtop.

4.2.1.4 Promotion

Marie Nagyova vyuziva nasledujicich nasirkg komunikaci sluzeb

Pred otevenim provozovny vyuZila pani Nagyova mistni poStpxnosu leték o
velikosti A6, v tmZ oznamovala datum a misto d&vi provozovny, provozni
dobu a telefonnéislo. Tyto letaky byly rozneseny v Malontech a okoh vsich a
v Bene$o¥ nadCernou.

V souwasnosti jsou pravidetnvyvéSovany letaky o velikosti A5 s moznosti odtrze-
ni telefonnihaiisla na véejné dostupnych mistech.

Marie Nagyova je také zaregistrovana na servemy-az.

Na provozovs je vywSena velka cedule s nazvem ,Kadetvi” a telefonningis-
lem.

Jako podpory prodeje vyuzivéive zmiiované podavani kavyaje nebo stolni vo-
dy.

Déle poskytuje sponzorské dary ve férpoukazek na kadeické sluzby na mist-
nich akcich. Tyto poukéazky Ize také zakoupit v pzowvre a wWnovat je jako darek

druhé osob.

4.2.2 Konkurence

Marie Nagyova ma v s@¢asné dob dwe primé konkurentky v Malontech. DalSi mozna

negima konkurence je v deset kilometrzdalené Kaplici. Zde se nachazi velké mnoz-

stvi kadénickych saléf a soukromych kadeic. Konkurenci v Kaplici nebudu brat
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dale v Gvahu, protoZer@dpokladam, ze zakaznici z Kaplice budou vyuZiaainich
saloni a kadénic a nebudou dojiztldo Malont a naopak.

O konkurentkach v Malontech jsem ziskala pouzehétioformace. BohuZzel ani jedna
z konkurentek neposkytla cenik, tudiZz s nimi neley porovnat. VSeobeg&se prosly-
cha, Ze konkurentky maji podobné ceny jako Marigyeaa.

4.2.2.1 MarieCasenska

Marie Casenska je fyzicka osoba se Zivnostenskym oprdsma s mistem podnikani v
Dolnim Tiebonig 18, 382 01. Tato kadi@ice ma d¥ provozovny. Jednu provozovnu
ma v mist podnikani a druhou v budéwbecniho tadu v Malontech. Provozovani

Zivnosti zahajila v roce 1992. (wwwinfo.mfcr.cz 7|1

Tato kadénice poskytuje sluzby v Malontech pouze 2x #dze Fedpokladat, Ze tato
konkurentka ma nizSi ceny nebé&rnou a stalou klientelu. Zda se to jako jediné ¥sv
leni toho, Ze se ji takovéto dojiérd stale vyplaci. Pro Marii Nagyovoutiie znamenat

tato kratka provozni doba konkuteri vyhodu.

Muze této konkuremi vyhody vyuzit a pokusit se ziskat jeji klientelimz by mohla
dosahnout nejen zvyseni trzeb, ale i odstrakonkurence. Jak jsem jiz ziovala,
konkurentka neposkytla gycenik. Proto nelze jednozfr& urcit, jak nizké by musely
byt ceny, aby se vyplatila strategie nizSich ceh mé konkurence. Marie Nagyova se

muze pokusit o tuto strategii, ale neni zde z&jistsgch.
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4.2.2.2 Andrea PeSelova

Andrea PeSelova je fyzicka osoba se Zivhostenskynaveenim a s mistem podnikani v
Malontech 135, 38291. Jejintquinttem podnikani je halstvi, kadénictvi. Provozo-

vani zZivnosti zahajila v roce 2004. (wwwinfo.mfa, ¢18])

V Malontech zahgjila svotinnost v roce 2005. Za doliinnosti si vytvdila svou Kkli-
entelu. Oproti pedchozi konkurentce poskytuje tato kigdee sluzby 5 dni v tydnu.
Marie Nagyova neirize vyuzit zadné dgité konkurerni vyhody a proto budeisi jeji

zékazniky ,petdhnout na svoji stranu” nez tedchozi konkurentky.

Doporuéeni pro boj s konkurenci

Doporila bych zansteni se na kvalitu poskytovanych sluzeb a na dal§iunikaci se
zékazniky. JelikoZz se konkurentky nijak z¥latezviditehuji, otvird se zde pro Marii
Nagyovou pileZitost oslovit nové zakaznikyigrevsim ze skupiny istéhovaldi”.

4.2.3 Dodavatelé

Marie Nagyova ma jednoho vyhradniho dodavatele tkécleych materiél a ponticek.
Je jim spolénost Medac, spol. s.r.o.

Objednavky kadiickych materidl probihaji vyhradé telefonicky u obchodniho za-

stupce uvedené firmy. Tento zastupce objednanyridatiovazi osob®iaz do kadie

nického salénu.

34



4.2.3.1 Medac, spol. s.r.o.

Spole&nost Medac, spol. s. r.o. je vyhradnim zastupfieny Dr. Kurt Wolff, vyrobce

kosmetickych zn&k Alcina, Alpecin a Plantur39. (www.alcina.cz)

Filozofie firmy

Cilem je ziskat a budovat dlouhodobalvétu a spokojenost zakaziiila spoitebiteli
jejich pripravka. To se d& uskuténovat diky spolehlivému a kompetentnimiisgupu
celého tymu internich spolupracovijlobchodnich zastupos regionech a odbornych

Skolitela. (www.alcina.cz)

Historie
Rok 1993
» ZaloZeni spoknosti Medac a budovani obchodniho tymu.
e Prizkum trhu, Skoleni kosmegk za podpory Svycarskych Skolitel
» VSechny pipravky jsou pezkoumany a schvaleny Statnim zdravotnim Ustavem.
Rok 1998
* Zména prodejni strategie.
e Zameteni se v pléové a dekorativni kosmetice vyhradma kosmetické salony, bu-
dovani koncepce ucelenécpér salonech a o salony.
» V lékarnach #stava hlavnim produkterada Alpecin.
Rok 2000
» Uvedeni na trh kompletniho profesionalniho kad&ého sortimentu a Zatek
spoluprace s kadeickymi salény.
* Velkou vyhodou pro nase klienty je spojeni kosnkgtithh a kad#nickych sluzeb
pod jednu znéku.
Rok 2003

» ZaloZeni sesterskeé spommsti Medac SK na Slovensku.
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Rok 2005
« CR se stavaieti nejlepsi exportni zemi ztky Alcina (za Rakouskem a Svycar-
skem).
Rok 2007
+ CR se stava druhou nejlepsi exportni zemékpalcina.
* Na podzim se stala vyhradnim partnerem farmacetfiickny Dr. August Wolff a
tim celé podnikové skupiny Dr. Wolff.
Soutasnost
« V CR spolupréce v ramci zdky Alcina vyhradeg s kadénickymi a kosmetickymi
salony.
« Rady pipravki Alpecin a Plantur 39 se dodavaji do lékaren a kadeych a kos-
metickych saloi.
* V oblasti logistiky prace s nejn&gimi technologiemi, které umadji efektivni
zpracovani objednavek, spravu databaze Kliardbchodnich kampani.
* V oblasti vz&lavani se kazdotme pripravuje zajimavy Skolici programganych
stupit narasnosti vCeské republice a v SRN.
» Dlouhodobé spoluprace se sehranymi Skolicimi tyaaika a kosmetiek.
* Pro zakazniky se vydava dvo&sitnik Alcina Noviny s aktualnimi prodejnimi ak-
cemi a pro kongné spatebitelecasopis o satasném zZivotnim stylu ESENCE.
» Kazdor@né se odminuji nejlepsi zakaznici poukazy n@né typy relaxénich po-
byta.
» 0O zakazniky se firma stara individuélprostednictvim tymu obchodnich zastuipc
ve v3ech regionectieské republiky. Pro oblast Jizni€ech se jedna o Rostislava

Buchéalka. (www.alcina.cz)

O znafce ALCINA

Znaka Alcina nabizi kompletni sortiment profesionglté’ove, vliasové a dekorativni
kosmetiky. ALCINA m& vyznamné postaveni v mnoha ioéns\wta. V Evrog nag. v
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Némecku, Svycarsku, Rakousku, Belgii, Holandsku, Indisersku, Italii, Ceské repub-
lice a od roku 2003 i v Polsku a na Slovensku.

Alcina Balance Kosmetik vychazi z dermatologickyegfzkumi laborat@i Dr. Kurt
Wolff. Vyvoj ptipravki je zaloZzen na poznéni, Ze funkce pleti avlasejre tak, jako
veskery Zivot v firodk, sefidi principy ffirozené rovnovahy. Tuto rovnovahu jelia
udrZzovat, posilovat a chranitgd negativnimi vlivy zevniti zverti. Vlasy i ple jsou
tak rozdilné, steghjako osobnost kazdého z nas. Proto byly vyvindtpravky, které
odpovidaji princigm prirozené rovnovahy a jsourippusobeny specifickym poZadav-
kam riznych typi pleti a vlas. Zdravi a krasa v perfektni rovnovaze je zakladems-
chu zngéky Alcina na evropském trhu.tipravky Alcina jsou vyvijeny ve vlastnim
vyzkumném centru v Bielefeldu a jsou testovany wmeogskych univerzitach a klini-
kach. Ripravky nejsou testovany na ratiech. Fipravky Alcina se vyznaiji vybornou

snaSenlivosti na pokoZce a vysoka@inaosti. (www.alcina.cz)

Naklady na material znatky Alcina

Mnozstvi uvedené za ndzvem materiali&istea obarveni, ifijp. nat@eni stedre dlou-
hych vlasi jednoho zakaznika. \fjpact, Ze ma zakaznik resp. zakaznice dlouhé viasy
nebo velmi husté vlasy, pouziva s#Sf mnozstvi materialu a proto dochazi ke zvyseni

ceny uvedené v ceniku. Ceny jsou uvedefetre DPH.

Tab. ¢. 1: Naklady na material - Alcina

MATERIAL NAKLADY na osobu (v K¢&)
Color creme (barva) — 50g 80
Color shampoo (liv) — 509 64
Rapid blond (zesitlovac) — 50g 29
Trvala— 50g 88
Fixatér — 509 22
Oxidant — 50 g 12
Sampon na vliasy — 12 ml 6
Balzam na vilasy — 10 ml 5
Tuzidlo nebo lak na vlasy — 3ml 3

Zdroj: vlastni prace
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Klady materialu této zna¢ky:
» vysoka kvalita,
* odstin barvy vydrzi déle,
* lepsi snasenlivost s pokozkou,

 pripravky jsou koncentraty, proto se pouziva men®zstvi nez u jinych zriak.

Zaporem je porékud vysSi cena.

4.2.4 Zakaznici

Podle udaj platnych k1.1. 2008 Zije v Malontech a okoli %1®byvatel
(http://'www.obecmalonty.cz)

ProtoZe neexistuji Zzadna omezeni z hlediska z&kiazae povazovat vSechny obyvate-
le za potencialni zakazniky. To znamena, Ze slygty poskytovany vsemékovym

kategoriim a bez ohledu na pohlavi.

V souwtasné dob m& Marie Nagyova kolem 70 stalych z&ka#n jejich pdéet stale

roste. Dle pedlEZnych odhatl jsou hlavni skupinou zakazriikeny ve ¥ku 30-ti let.

4.2.5 Naklady souvisejici s provozem kadnictvi

Naklady, které souvisi s provozem k#detvi jsou:
 elektricka energie ve vysi 42ka nesic,
» vodné a sténé ve vySi 84 K za nisic,

» vytapeni (kotel na tuha paliva) ve vysi 50@ Ka nesic.

Celkova suma za energie je 1004 idsicné.
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Tyto ndklady musi byt také zahrnuty do celkové ceaysluzby. Redpokladany odhad
navstvnosti kadénictvi je 45 zakaznikza nesic. Z toho vyplyva nésledujici vypet.

1004_ 503k
45

Cena po zaokrouhleni za energie na jednoho zakapnikedy 23 K.

4.3 Shrnuti dotaznikového Sdeni

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 50 zakazntk ProtoZze v satasnosti je naprosta
vétSina zakaznik Zenského pohlavi, bylafipskéru dat osloveno pouze velmi malé pro-

cento mui. Dotazniky jsou vyhodnocovany bez ohledu na pdhlav
V otazkéach, kde byla moznost odgdit - sluzbu nevyuzivam a cena je étSma osob
cenu neufila. Protoze by dochazelo k velkému zkresleni, budadt pouze kolik %

dotdzanych sluZzbu nevyuZiva.

Otazkag. 1: Preferujete nizkou cenu nebo vyssi kvalitu?

VétSina zakaznik preferuje vySsi kvalituiied nizkou cenou. Konkrétrse jedna o 78%
zékaznik. Pouze 14% zékaznilpreferuje nizkou cenu a 8% se nedokaze rozhodnout.

Graf ¢. 1. Vyhodnoceni otazky. 1

Graf €. 1: Vyhodnoceni otazky ¢€.1

8% 14%

@ preferuji nizkou cenu
m preferuji vwSSi kvalitu
O nevim

78%

Zdroj: vlastni prace
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Otazkag. 2: Jste ochotnaly zaplatit za sluzbu vicegpepokud bude kadeice pouzi-

v s

k vlasim a pokozce, atd.)?

VétSina zakaznik je ochotna zaplatit vice p&nza sluzbu, pokud bude pouzivan kva-
litn¢jSi materiél. Takto se vyjéidb 90% dotazanych. 8% dotazanychdjadaplati nizsi

cenu a 2% dotazanych se nedokazi rozhodnout.

Graf ¢. 2: Vyhodnoceni otazky. 2

Graf €. 2: Vyhodnoceni otazky ¢€.2

8% 2%

O ANO, jsem ochotna/y zaplatit
Vice za kvalitnéjsi material

® NE, radéji zaplatim nizSi cenu

0O nevim

90%

Zdroj: vlastni prace

Otazkag. 3: Co rozhoduje o VaSem i kadénictvi?

Nizkou cenou se nechaji ovlivnit pouze 2% dotazhnyedna z dotazanych odgdy-
la, Ze se necha ovlivnit dostupnosti kamigtvi. Na doporteni znamych da 41% dota-
zanych. 55% dotazanyadfeklo, Ze o vybru kadénictvi rozhoduji kvalitni sluzby a

material.
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Graf ¢. 3: Vyhodnoceni otazky. 3

Graf €. 3: Vyhodnoceni otazky ¢€.3

2% 2%

41% O nizka cena
B doporuc¢eni znamych
O kvalitni sluzby a material

55% ojina

Zdroj: vlastni prace

Otazkacs. 4: Kolik jste ochotnd/y maximainzaplatit za umyti vlas (ti. umyti viasi a

vyfoukani + pée)?

Za umyti vlag by zaplatilo maximél&50 Ké 8% dotdzanych.
28% dotazanych by zaplatilo 51 az 108 K

34% dotazanych by zaplatilo 101 az 150 K

20% dotazanych by zaplatilo 151 az 208 K

8% dotazanych by zaplatilo 201 az 250 K

2% dotazanych sluzbu nevyuziva.

Graf €. 4: Vyhodnoceni otazky. 4

Graf €. 4: Vyhodnoceni otazky ¢€.4

@ do 50 Ké

m 51 az 100 K¢&
0101 az 150 Ké
0151 az 200 K¢
m 201 az 250 K¢
O jina odpoved

28%

34% W sluZzbu newuzivdm a cena je

Zdroj: vlastni prace
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Otazkag. 5: Kolik jste ochotna/y maximé&lnzaplatit za Bzné stihani vlag (tj. umyti
vlasi, stih a vyfoukani + p&e)?

Maximalré 100 K¢ by zaplatila 2% dotazanych.
28% dotazanych by zaplatilo 101 az 150 K
38% dotazanych by zaplatilo 151 az 208 K
10% dotazanych by zaplatilo 201 az 258 K
22% dotazanych by zaplatilo 251 az 308 K

Graf €. 5: Vyhodnoceni otdzky. 5

Graf €. 5: Vyhodnoceni otdzky €.5

0%

@ do 100 K&

m 101 aZz 150 K¢&
O 151 aZz 200 K&
0201 az 250 K&
m 251 aZ 300 K&
@ jin& odpovéd

10%

38% m sluzbu newuzivam a cena je

Zdroj: vlastni prace

Otazkac. 6: Kolik jste ochotnd/y maximainzaplatit za barveni afgtani viag (ij.
umvyti, barveni, $th a vyfoukani + p&)?

18% dotazanych by zaplatilo maxima50 Ke.
26% dotazanych by zaplatilo 251 az 308 K
26% dotazanych by zaplatilo 301 az 358 K
18% dotazanych by zaplatilo 351 az 400 K
10% dotazanych by zaplatilo 401 az 458 K

2% dotazanych odpeéuéla, Ze sluzbu nevyuziva.
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Graf ¢. 6: Vyhodnoceni otazky. 6

Graf €. 6: Vyhodnoceni otazky ¢€.6

O do 250 K&

B 251 az 300 K¢&
0O 301 az 350 K&
0O 351 az 400 K¢
B 401 az 450 K¢&
O jind odpoved

18%

26% B sluZzbu newuzivam a cena je

Zdroj: vlastni prace

Otazkag. 7: Kolik jste ochotnd/y maximé&irraplatit za geliv a stihani vias (tji. umvti,
barveni, gih a vyfoukani + pé&)?

Maximalné 250 K¢ by zaplatilo 24% dotazanych.
24% dotazanych by zaplatilo 251 az 308 K
22% dotazanych by zaplatilo 301 az 358 K
14% dotazanych by zaplatilo 351 az 408 K

8% dotazanych by zaplatilo 401 az 458 K

8% dotazanych sluzbu nevyuziva.

Graf ¢. 7: Vyhodnoceni otazky. 7

Graf €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢&.7

8y 0% 8% 24% @ do 250 K&

W 251 a7 300 K&

0301 az 350 K&

0O 351 az 400 K&

W 401 az 450 K¢&

O jina odpoved

m sluZzbu newuzivdm a cena je

14%

24%

Zdroj: vlastni prace
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Otazkag. 8: Kolik jste ochotnd/y maximainzaplatit za melirovani aighani viag (tj.

umyti, melirovani, $th a vyfoukani vlas + p&e)?

10% dotazanych by zaplatilo maxima&@50 K.
19% dotazanych by zaplatilo 251 az 308 K

25 % dotazanych by zaplatilo 301 az 350 K
14% dotazanych by zaplatilo 351 az 408 K
16% dotazanych by zaplatilo 401 az 450 K
Jedna z osob odpésla, ze by zaplatila az 500¢K

14% dotazanych sluzbu nevyuziva.

Graf ¢. 8: Vyhodnoceni otazky. 8

Graf €. 8: Vyhodnoceni otazky €.8

14% 10% O do 250 K&

W 251 az 300 K¢
0301 az 350 K¢
0351 az 400 K¢
B 401 az 450 K¢
O jind odpoved

16%

B sluZzbu newuzivdm a cena je

Zdroj: vlastni prace

Otazkacd. 9: Kolik jste ochotnd/y zaplatit za trvalou onakil vlast a stih viasi (tj.

umvyti, aplikace trvalé + gé, stih a vyfoukani vias).

12% dotazanych by zaplatilo maximalB00 K&
34% dotazanych by zaplatilo 301 az 350 K
6% dotazanych by zaplatilo 351 az 408 K
16% dotazanych by zaplatilo 401 az 450 K
16% dotazanych by zaplatilo 451 az 508 K
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16% dotazanych sluzbu nevyuziva.

Graf €. 9: Vyhodnoceni otazky. 9

Graf €. 9: Vyhodnoceniotazky ¢€.9

16% 12% m do 300 K&

m 301 az 350 K¢
0O 351 az 400 K¢
0401 az 450 K&
W 451 az 500 K¢&
@ jind odpoved

16%

34%

16%

6% B sluzbu newuzivam a cena je

Zdroj: vlastni prace

Otazkac. 10: Kolik jste ochotnd/y zaplatit za tikthni VasSeho dite (ti. umyti viag,
stiih a vyfoukani + pé&e)?

6% dotazanych by zaplatila maximab0 Kg.
40%, dotazanych by zaplatilo 51 az 108 K
14% dotazanych by zaplatilo 101 az 150 K
12% dotazanych by zaplatilo 151 az 208 K

28% dotazanych nema dit

Graf ¢. 10: Vyhodnoceni otdzky. 10

Graf €. 10: Vyhodnoceni otazky €. 10

6%

mdo 50 K&

m51 az 100 K&
0101 az 150 K¢
0151 az 200 K&
40% m 201 aZ? 250 K&
@ jina odpoveéd
m nemam dité

Zdroj: vlastni prace
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Otazkag. 11: Jakou délku vldgsmate?

46% dotazanych ma kratké vlasy.
46% dotazanych maisdre dlouhé viasy.

8% dotazanych ma dlouhé vlasy.

Graf ¢. 11: Vyhodnoceni otazky. 11

Graf €. 11: Vyhodnoceni otazky ¢€.11

8%

46% o kratké

| stfedné dlouhé

0O dlouhé

Zdroj: vlastni prace

Otazkag. 12: Jakiasto navdivujete kadenictvi?

31% dotazanych nawstuje kadénictvi kazdy ngsic.
54% dotazanych nawstuje kadénictvi vice jak 2x do roka.

15% dotazanych nawstuje kadénictvi 2x do roka a meén
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Graf ¢. 12: Vyhodnoceni otadzky. 12

Graf €. 12: Vyhodnoceni otazky ¢€.12

15%

@ kazdy mésic
| vice jak 2x do roka
O 2x do roka a méné

Zdroj: vlastni prace

Otazkag. 13: Pohlavi?

94% dotazanych je Zen a 6% dotazanych jetmuz

Otazkas. 14: \&ek?

14% dotazanych je zkove kategorie 13 — 20 let.
16% dotazanych je zkove kategorie 21 — 30 let.
22% dotazanych je zkové kategorie 31 — 40 let.
16% dotazanych je zkové kategorie 41 — 50 let.
18% dotazanych je zkove kategorie 51 — 60 let.
14% dotazanych je starSich nez 61 let.
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Graf ¢. 13: Vyhodnoceni otdzky. 14

Graf €. 13: Vyhodnoceni otazky ¢€.14

14% 14%

@13 - 20 let
16% m21-30let
031 - 40 let
041 - 50 let
m 51 - 60 let
m 61 a vice let

18%

Zdroj: vlastni prace

4.4 Potvrzeni a vyvraceni hypotéz

Hypotézad. 1: VétSina zakaznika preferuje vyssi kvalitu.

Z vysledika otazky¢. 1 je jasg potvrzena tato hypotéza. VysSi kvalitu preferudor

dotazanych zakaznik

Hypotéza¢. 2: Nejméné 90% zé&kazniki je ochotno zaplatit vySSi cenu za kvalitéj-

Si material.

Tuto hypotézu potvrzuje vyhodnoceni otazky2, kteréiika, ze 90% zakaznikje
ochotnych zaplatit vice za kval#jsi material.

Hypotézaé. 3:0soby mladSi nez 50 let jsou ochotny zaplatitygSi¢astky.

Dotazniky byly rozdleny na d¥ skupiny podle ¥kovych kategorii na osoby starsi 51
let a osoby mladSi 50 let. Poté jsem provedlatyojednotlivych odpovdi u kazdé
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z otdzek a vybrala tu, ktera je v dané kategojjitas®jSi. Odpo¥di jsou zaznamenané

v tabulceg. 2.

Tab. €. 2: MladsSi 50ti let vs. starSi 50ti let

Cislo otazky Starsi 51 let Mladsi 50 let
4 151 - 200 K 100 - 150 K
5 251 -300 kK 151 - 200 K
6 351 - 400 K 251 - 300 K
7 301 -350 k 251 -300 K
8 401 - 450 K 301 -350 K
9 301 -350 K 301 - 350 Kk
10 51 -100 K 51 -100 K

Zdroj: vlastni prace

V otdzkach 4 az 7 jsou starSi osoby ochotny zaplgBsSi cenu nez mladsi osoby.

V otadzkach 8 az 10 se ve svych odtich ol& skupiny shoduiji.

N 4

Z téchto vysledk Ize usoudit, Ze osoby starsi 51 let jsou ochoaplatit vySSicastky.

Z toho vyplyva, Zeitti hypotéza se nepotvrdila.

4.5 Sestaveni ceniku

V této ¢asti jsou vyuzity d¥ metody pro stanoveni ceny. Prvni metoda vychdéikia-
da, ke kterym se ifjpocte procentni firdzka. Druha metoda bude vychazet

z dotaznikového S&ni.

4.5.1 Stanoveni ceny procentnifgrazkou k nakladam

Kadenice doposud pouZivala materialy Zky Selective, ale postuprprechazi na ma-
terial zn&ky ALCINA. Do budoucna bude pouzZivat pouze matezigdky ALCINA,

proto budu stanovovat ceny jen pro tutockua
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Z&kladem pro stanoveni ceny je tabutka Déle je k naklaim na material fipoctena
cena za energie a 30% marze. Prvni cena, ktedejeypdtena, plati pro kratké viasy
a stedre dlouhé vlasy. V druhé vygtené cen je piplatek za dlouhé vlasy. Marie Na-

gyova ma tentoifplatek stanoveny na 40¢K

Cena za umyti vlas

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na viasy 3K
* energie 23 K
Celkové naklady 37 K¢
 marze 30% 11K
Cena celkem 48 K

Po gicteni giplatku za dlouhé viasy je celkova ceBtaKe.

Cena za umyti vlas a sttih vlasi

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za #h a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

* Sampdn na viasy 6K
* balzam na vlasy 5K
 tuzidlo nebo lak na viasy 3K
* cena za $ih 60 K
* energie 23 K
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Celkové naklady 97 K&
« marze 30% 29 K
Cena celkem 126 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vlasy je celkova cel&6 K¢.

Cena za barveni vlaé

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za barvu a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
* barva 80 kK
» oxidant 12 K
* energie 23 K
Celkové naklady 129 K¢
* marze 30% 39K
Cena celkem 168 Kk

Po gicteni @giplatku za dlouhé viasy je celkova ce2@G8 K¢.

Cena za barveni vlad a stih vlasi

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za barvu, cenu zélsta 30% marzi.

Pouziti materialu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
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* balzam na vilasy 5K

 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
* barva 80 K
» oxidant 12 K
» stiih 60 K¢
* energie 23 K
Celkové naklady 189 K&
 marze 30% B7K
Cena celkem 246 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vlasy je celkova ce2&6 K¢.

Cena za preliv vlasi

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu zaieliv a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
o pieliv 64 K&
» oxidant 12 K
* energie 23 K
Celkové naklady 113 K&
* marze 30% 34K
Cena celkem 147 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé viasy je celkova cet/ Ke.
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Cena za preliv vlasi a stih vlasi

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu zaigliv, cenu za $th a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
o pieliv 64 K&
» oxidant 12 K
* sfiih 60 K¢
* energie 23 K
Celkové naklady 173 K&
* marze 30% 52 K
Cena celkem 225 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vilasy je celkova ce2@b K¢.

Cena za melirovani viaé

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za zestlovat a 30% marzi.

Pouziti materialu ALCINA :

* Sampoén na vlasy 6K
* balzam na vlasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
» zesvtlovad 29 K¢
» oxidant 12 K
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* energie 23 K

Celkové naklady 78 K&
* marze 30% 23 K
Cena celkem 101 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé viasy je celkova cebdl Ke.

Cena za melirovani vlaé a stfih vliasa

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za zestlovac, cenu za $th a 30% marzi.

Pouziti materidlu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
» zeswtlovae 29 K¢
» oxidant 12 K
 sfih 60 K¢
* energie 23 K
Celkové naklady 138 k¢
 marze 30% 41K
Cena celkem 179 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vlasy je celkova ce2d Ke.

Cena za trvalou ondulaci

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za trvalou, cenu za fixatér a 30% marzi.
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Pouziti materialu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
* balzam na vlasy 5K
 tuZzidlo nebo lak na vlasy 3K
e trvala 88 K
 fixatér 22 K
* energie 23 K
Celkové naklady 137 kK&
 marze 30% 41 K
Cena celkem 178 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vlasy je celkova ce2B K¢.

Cena z trvalou ondulaci a stih

Tato cena zahrnuje cenu Samponu, balzamu a tuzétia laku na vlasy, cenu za ener-

gie, cenu za trvalou, cenu za fixatér, cenu #ih at30% marzi.

Pouziti materialu ALCINA :

e Sampdn na viasy 6K
e balzam na vilasy 5K
 tuzidlo nebo lak na vlasy 3K
» trvala 88 K
 fixatér 22 K
» stiih 60 K¢
* energie 23 K
Celkové naklady 197 k&
* marze 30% 59K
Cena celkem 256 K

Po gicteni @giplatku za dlouhé vilasy je celkova ce2@6 K¢.
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Stiih déti do 5 let

Tato cena zahrnujeigit a cenu za energie a 30% marzi.

Pouziti materialu ALCINA :

» stiih 30 Ke
* energie 23 K
Celkové naklady 53 K&
 marze 30% 16K
Cena celkem 69 K

4.5.2 Stanoveni ceny s ohledem na vhimani zakaziik

Bylo dotazano 50 stavajicich zakazniks ohledem na jejich odpé&di jsou pomocnymi

vypocty urceny nasledujici dopotané ceny.

Cena za umyti vias

Z grafuc. 4 lze vyist, Ze 98% zakaznikby zaplatilo 50 K, 90% by zaplatilo 100 Ka
62% zakaznik by zaplatilo 150 K. 28% dotazanych by zaplatilo 200l jen 8% by

zaplatilo az 250K. Sluzbu nevyuziva jedna osoba z dotazanych.

Pomocné vypéty:

Cenu 50 K je ochotno zaplatit 98% zakazfiikZ 50 dotazanychistane 49 lidi.
Trzba: 2 450 K.

Naklady: 49*37 = 1813 K

Zisk: 637 K

Pokud bude cena 10Qikustane 90% zakaznikj. z 50 dotazanych 45 osob.
Trzba: 4 500 K
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Naklady: 45+37 = 1 665 K
Zisk: 2 835 I

Pii cerg 150 K¢ zistane 62% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 31 osob.
Trzba: 4 650 K

Naklady: 31*37 =1 147 K

Zisk: 3 503 K

Pri cerg 200 Kg zistane 28% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 14 osob.
Trzba: 2 800 K

Naklady: 14*37 =518 K

Zisk: 2 282 K

Pri cerg 250 K¢ ziistane 8% zéakaznik Coz jsou z 50 dotazanych 4 osoby.
Trzba: 1 000 K

Naklady: 4*37 = 148 K

Zisk: 852 K

NejvynosrjSi cena, ovliviina vnimanim zékaznik za umyti vlag je 150 K¢. Tato
cena by finesla zisk 3 503 K

Cena za umyti a stih viasi
Z grafu¢. 5 lze vyist, Ze pi cerg do 100 K by neodeSel Zadny ze zakaznik98%
zakaznik by zaplatilo 150 K, 70% zakaznik by zaplatilo 200 K, 32% zakaznik by

zaplatilo 250 K a 22% az 300 K

Pomocné vypéty:

Cenu 100 K je ochotno zaplatit vSech 50 zakaznik
Trzba: 5 000 K

57



Naklady: 50*97 = 4 850 K
Zisk: 150 K

Pri cerg 150 K¢ zastane 98% zéakaznikz 50 dotazanychistane 49 lidi.
Trzba: 7 350 K

Naklady: 49*97 = 4 753 K

Zisk: 2 597 K

Pokud bude cena 200:kustane 70% zékaznikj. z 50 dotazanych 35 osob.
Trzba: 7 000 K

Naklady: 35*97 = 3 397 K

Zisk: 3 605 K

Pri cerg 250 K¢ zistane 32% zéakaznikCoz je z 50 dotazanych 16 osob.
Trzba: 4 000 K

Naklady: 16*97 = 1 552 K

Zisk: 2 448 K

Cenu 300 K je ochotno zaplatit 22% dotazanych, tedy 11 osob.
Trzba: 3 300 K

Naklady: 11*97 =1 067 K

Zisk: 2 233 K

NejvynosrjSi cena, ovliviina vnimanim zakaznik za umyti a $th viasi je 200 K¢.
Pti této cert by byl zisk 3 605 K.

Cena za barveni a gtih viasia
Z grafuc. 6 lze vyist, Ze 98% zakaznikby zaplatilo 250 K, 80% zakaznik by zapla-

tilo 300 Ke, 54% zakaznik by zaplatilo 350 K, 28% zakaznik by bylo ochotno zaplat
400 K¢ a 10% zakaznikby zaplatilo az 450 & Jedna osoba sluzbu nevyuziva.
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Pomocné vypéy:

Pri cerg 250 K¢ zistane 98% zéakaznikZ 50 dotdzanychistane 49 lidi.
Trzba: 12 250 K

Naklady: 49*189 = 9 261 K

Zisk: 2 989 K

Pri cerg 300 K¢ zistane 80% zéakaznikZ 50 dotdzanychustane 40 lidi.
Trzba: 12 000 K

Naklady: 40*189 = 7 560 K

Zisk: 4 440 K

Pokud bude cena 35Q:Kustane 54% zékaznikj. z 50 dotazanych 27 osob.
Trzba: 6 750 K

Naklady: 27*189 =5 103 K

Zisk: 1 647 K

Pri cerg 400 Kg zistane 28% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 14 osob.
TrZzba: 6 600 K

Naklady: 14*189 = 2 646 K

Zisk: 3954 K

Pri cerg 450 K¢ ziistane 10% zdkaznikCoz je z 50 dotazanych 5 osob.
Trzba: 2 250 K

Naklady: 5*189 = 945 K

Zisk: 1 305 K

NejvynosrjSi cena, ovlivina vnimanim zakaznik za barveni a 8h viasi je 300 K¢,

¢imz by bylo dosazeno zisku 4 400.K
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Cena za fFeliv a sttihani vlasi.

Z grafu¢. 7 Ize vyist, Ze 8% zakazniksluzbu nevyuziva. Dale je z grafu patrné, ze
92% zakaznik by zaplatilo 250 K, 68% zakaznik by zaplatilo 300 K, 44% zakazni-
ki by zaplatilo maximak 350 Kg, 22% zakaznik by zaplatilo maximak 400 K& a
8% zékaznik by zaplatilo az 450 K

Pomocné vypéty:

Pri cerg 250 K ziistane 92% zéakaznikZ 50 dotdzanychistane 46 lidi.
Trzba: 11 500 K

Naklady: 46*173 = 7 958 K

Zisk: 3542 K

Pti cerg 300 K¢ zistane 68% zakaznikZ 50 dotdzanychistane 34 lidi.
Trzba: 10 200 K

Naklady: 34*173 =5 882 K

Zisk: 4 318 K

Pokud bude cena 35QKkustane 44% zakaznikj. z 50 dotazanych 22 osob.
Trzba: 7 700 K

Naklady: 22*173 = 3 806 K

Zisk: 3 894 K

Pii cerg 400 K zastane 22% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 11 osob.
Trzba: 4 400 K

Naklady: 11*173 =1 903 K

Zisk: 2 497 K

Cenu 450 K je ochotno zaplatit 8% zakazikzn. 4 osoby.
Trzba: 1 800 K
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Naklady: 4*173 = 692 K
Zisk: 1 108 K

NejvynosrjSi cena, ovliviina vnimanim zakaznik za geliv a stih viasi je 300 K¢.
Vysledny zisk by byl 4 318 K

Cena za melirovani vliaé a siih vliasu.

Z grafuc. 8 lze vyist, Ze 14% z&kazniktedy 7 osob, sluzbu nevyuziva. Cenu 250 K
je ochotno zaplatit 86% zakazinjkr6% zakaznik by zaplatilo 300 K, 57% zakaznik
by zaplatilo 350 K, 32% zakaznik by zaplatilo 400 K a 18% zakaznikby zaplatilo

az 450 K.

Pomocné vypé&y:

Pri cerg 250 K¢ zustane 86% zakaznikZ 50 dotdzanychistane 43 osob.
Trzba: 10 750 K

Naklady: 43*138 =5 934 K

Zisk: 4 816 K

Pri cerg 300 K¢ zistane 76% zéakaznikZ 50 dotdzanychustane 38 lidi.
Trzba: 11 400 K

Naklady: 38*138 =5 244 K

Zisk: 6 156 K

Pokud bude cena 35Qkustane 57% zékaznikj. z 50 dotazanych 28 osob.
TrZzba: 9 800 K

Naklady: 28*138 = 3 864 K

Zisk: 5936 K
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Pri cerg 400 K¢ zistane 32% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 16 osob.
Trzba: 6 400 K

Naklady: 16*138 = 2 208 K

Zisk: 4192 K

Pri cerg 450 K¢ ziistane 18% zéakaznikCoz je z 50 dotazanych 9 osob.
Trzba: 4 050 K

Naklady: 9*138 = 1 242 K

Zisk: 2 808 K

NejvynosrjSi cena, ovliviina vnimanim zakaznik za melirovani a ghani vlias je
300 K¢ a [@inasi zisk 6 156 K

Cena za trvalou ondulaci a stih viasi

Dle grafuc¢. 9 nevyuziva této sluzby 16% zakazhil§. 8 osob. Za tuto sluzbu by zapla-
tilo 300 K& 84% zakaznik, 72% zakaznik by zaplatilo 350 K, 38% zakaznik by
zaplatilo 400 K, 32% zakaznik by zaplatilo 450 K a 16% zakaznikby zaplatilo az

500 Ke.

Pomocné vypéty:

Pri cerg 300 K ziistane 84% zéakaznikZ 50 dotdzanychistane 42 lidi.
Trzba: 12 600 K

Naklady: 42*197 =8 274 K

Zisk: 4 326 K

Pii cerg 350 K¢ ziistane 72% zéakaznikZ 50 dotdzanychistane 36 lidi.
Trzba: 12 600 K

Naklady: 36*197 = 5 508K

Zisk: 7 092 K
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Pokud bude cena 40Q:kustane 38% zékaznikj. z 50 dotazanych 19 osob.
Trzba: 7 600 K

Naklady: 19*197 =3 743 K

Zisk: 3857 K

Pii cerg 450 K¢ zistane 16% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 8 osob.
Trzba: 3 600 K

Naklady: 8*197 = 1576 K

Zisk: 2 024 K

Cenu 500 K je ochotno zaplatit 16% zakazhjkedy 8 osob.
Trzba: 4 000 K

Naklady: 8197 = 1576 K

Zisk: 2 424 K

Za trvalou ondulaci a 8h vlasi bych tedy dopowtila cenu350 K¢. Zisk bude 7 092
K¢.

Stiih déti do 5 let
Podle grafie. 10 nema dé 28% dotazanych, tj. 14 osob. 72% dotazanych biatip
50 K¢, 66% zakaznik by zaplatilo 100 K, 26% zakaznik by zaplatilo 150 K a 12%

zakaznik by zaplatilo 200 K. VySSi cenu uz by nezaplatil nikdo.

Pomocné vypéy:

Pri cerg 50 K¢ zistane 72% zakaznikZ 50 dotazanychistane 36 lidi.
Trzba: 1 800 K

Naklady: 36*53 = 1 908 K

Ztrata: -108 K
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Pokud bude cena 10QKustane 66% zéakaznikj. z 50 dotazanych 33 osob.
Trzba: 3 300 K

Naklady: 33*53 =1 749 K

Zisk: 1 551 K

Pii cerg 150 K¢ zistane 26% zakaznikCoz je z 50 dotazanych 13 osob.
Trzba: 1 950 K

Naklady: 13*53 = 689 K

Zisk: 1 261 K

Pokud bude cena 200ikustane 12% zakaznikj. z 50 dotazanych 6 osob.
Trzba: 1 200 K

Naklady: 6*53 = 318 K

Zisk: 882 K

NejvynosrjSi cena, ovliviind vnimanim zakaznik za Ezné stihani ditte je cenda00
K¢.

4.5.3 Kondné sestaveni ceny

Pri koneiném sestaveni ceny budu postupovat podle tknokedenych v kapitolé.
2.6.1 v literarnim fehledu.

Cile

Prvnim krokem je stanoveni cile. Cilem Marie Nagy{® maximalizace zisku. &im

cilem je zaji&ni navratnosti investic do vystavby provozovny det3
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Identifikace poptavky

Kadenice ma v sotasné dob 70 stalych zakaznika jejich péet stale roste. Mnoho
téchto zakaznik navstvuje kadénictvi vice jak 2x roéné. Standardni doba dopa@a+
vana mezi jednotlivymi naw8tami kadénice je 6 tydid. Konkurence je zde relatign
mala, proto se dapdpokladat dostataa poptavka.

Odhad naklada

Nakladim je wnovana samostatna kapitola.

Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek

Ceny nebyly konkurentkami poskytnuty. Lzge@pokladat, Ze fixni ndklady budou po-
dobné. Variabilni ndklady budou praypbdobré niZsi, protoZze Marie Nagyova pouZziva
kvalitn¢jSi a zarove drazsi material.

Metoda tvorby cen

Ke stanoveni cen jsou pouzity dwmetody. Prvni metodou je nakladowrientovana

metoda a druha je zaloZzena na hodnoimané zakaznikem.

Vybér kone¢né ceny

Pro lepSi pehled jsou v niZe uvedené tabulce sepsany ceny, jsEem stanovila jednot-

livymi metodami, a kongna dopordena cena.
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Tab. ¢. 3: Ceny

. Cena ovlivréna "
. Cenapodle ndkla-| >~ .~ " . | Koneéna doporu-
Sluzba 3 o . | vnimanim zakazni- . .
dia + prirazka v K¢ . . ¢ena cenav K
ka a naklady v K¢
Myti vlasi 48 150 145
Cena za umyti via-

Si + sifih 126 200 195
Barveni vlasi 168 240 235
Barveni vlasi

+ st 246 300 295
Preliv viasi 147 240 235
Preliv vlasi + sttih 225 300 295
Melirovani viasu 101 240 235
Melirovani vliasi
+ stfih 179 300 295
Trvald ondulace 178 290 285
Trvala ondulace
+ sitih 256 350 345
Strih déti do 5 let 69 100 95

Zdroj: vlastni prace

Protoze nebyli zakaznici dotazovani na cenu za sanekih, budu pditat se sotas-
nou cenou $thu, kteracini 60 Ke. Dale zde nebyly otazky zatené na sluzbu samot-

nou (bez sthani) jsou tyto polozky dogtené.

Pt stanoveni koné ceny jsem vychazela z cen, které jsou zakamofmtni zaplatit.
Kdyby byly pouzity ceny stanovené nakladovou metpdrbyt€né by kadénice [i-
chazela o zisk. Ceny jsem sniZila o §, Koz by nd¢lo zanechat dojem ,Uspory” u za-

kaznilka preferujicich nizsi cenu.
V novém ceniku jsou i ceny za dlouhé vlasy, veyktlerje zapéteny @iplatek 40 K.

ProtoZe nebylo mozné stanovit ceny za pangkiédsti dle vnimani zékazriikjsou sta-
noveny po dohatls kadénici.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo stanoveni cen zhakiécké sluzby pro malé kattec-
tvi v obci Malonty, které provozuje Marie Nagyovito ceny se mohou stat podkla-

dem pro dalSi rozhodovani této kauee.

Tato kadénice ma d¥ moznosti, jak postupovat. iMe se zarftit na strategii nizkych
cen za Gelem zvySeni podilu na trhu. V tomtéigadt bych doporgovala nechat ceny
takové, jaké jsou nebo i nepatrnizsi, ale pouze na omezenou dobu. Z dlouhodobého
hlediska by zbytgn¢ prichazela aiast trzeb.

Druhou, dle mého nazoru vhagéi moznosti, je zadiit se na zvySovani kvality posky-
tovanych sluzeb. Z dotaznikovéhoigef je patrné, ze zékaznici maji velky zajem o
kvalitni sluzby. Zarov# jsou ochotni si za tuto kvalituiplatit. ProtoZze Marie Nagyova
uz pouziva kvalitni kosmetiku, dopdaila bych ji jen vice informovat zakazniky o kva-
lité¢ této kosmetiky. Domnivam se, Ze informovanost zaAk& Marie Nagyové je v
sowasné dob nizka. Myslim si, Ze pokud budou zakaznici viderimovani, stanou se

Z nich snaze a rychleji¢ini zakaznici. Zarowe budou spokojef)Si a mohou pveést
dalSi zakazniky, kigéjsou jinde nespokojeni.

VySi cen ovliviiuje i umiséni provozovny na vsi. Je zde sice nizSi konkureakzelidé
nejsou zvykli na tak vysoké ceny, které jsou Wstech standardem. Proto je vhodné
pied samotnym stanovenim ceny provésizkum trhu. Zabrani se tim nastavefilig
vysoké ceny, kterd by mohla zédkaznika odradit.

Pti zpracovani této diplomové prace jsem sédomila, Ze zdanli# jednoduché stano-
veni cen, mMze byt velmi zapeklité. Neni mozné z&ihse na jednu metodu a stanovit
podle ni ceny, protoze rozdily mezi cenami stangremiznymi metodami mohou byt

velmi odliSné.
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6 Summary

Theme: Price as instrument of marketing mix

This thesis deals with the marketing mix of a faud its price setting. For the needs of
this thesis | chose a small firm the tradewomanidlblagyova who provides hairdres-
sing services in the town of Malonty. My aim isdet the prices of hairdressing servi-
ces, using appropriate methods. One of the usedhometis the setting of prices
according to customers' perceptions. Set pricelsbwdome one of the bases for future

decisions und future development of business aietsvof Marie Nagyova.

To detect the perception of customers, | used atmumnaire survey. Before the questi-
onare | set up three hypothese. The first hypashellost customers prefer higher qua-
lity. - has been confirmed. The second hypothegis least 90% of all customers are
ready to pay higher prices for higher quality maler Has been confirmed. The third
hypothesis - Persons younger than 50 years ares#ido pay higher sums. - Has been
refused. The results of the questionnaire survesyldigome the starting point for the

determination of the final price.

For the final determination of the prices | appeam firm cost and estimated proceeds

in given price.

| would recommend hairdresser prices listed in Bmppnt 2 and to inform customers
about the quality of the used materials more céyefu
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Pifloha 1: Cenik

DAMSKE
myti vlagi (priplatek za dlouhé vlasy 40,€¢K..........cccceeeiiiiiiiieeeennn. 145,¢K
Myti + SEh (KFAtk€ VIasy)........ccoovviiiieeiicccee e 195,¢K
myti + stih (dIOUNé VIaSY)..........cccciiiiiiiiii e 235,<K
Myti + barva (Kratké VIASY) ........c.cevviiisceiieeeeiiiieeeeeeeeeeeeeeaeseenenns 235¢ K
myti + barva (dloUhé VIasy) ...........uuuuvicmmmce e 2756 K
myti + barva + sth (Kratké vlasy) ...........oevvviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeiians 295,-K
myti + barva + gth (dlouhé vIasy).........ccccveeeiiiiiiiiiiiccceeee, 335,-K
Myti + @eliv (Kratké VIasy) ...........eeveeeieiiiiiiiimeeeiiiiieeeeeeee e 235,<K
myti + preliv (dIoUh€ vIasy)..........cooovvviiiiiece e, 275,<K
myti + preliv + stih (Kratké vlasy) .........ooevvveiiciiiiiieeeeeeeeeis 295,-K
myti + greliv + stih (dIoUhé VIasy) ......eevvvvviiiiiiiiii 335,-K
Myti + Melir (KFatké VIASY) .........euviiiiiiieeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeee e 235¢ K
myti + melir (dIoUNE VIaSY) ........euveeiiiiiiicieei 2756 K
myti + melir + gtih (Kratké vIasy) ..........cceeveeiiiiiiiiieeeeeeei, 295,-K
myti + melir + gtih (dIouhé VIasy) ..., 335,-K
myti + trvala ondulace (Kratké vlasy) ........cccceevveeiiiiiiiiiins 285,€K
myti + trvala ondulace (dlouhé vIasy) ........ccccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiie, 325,¢K
myti + trvala ondulace +isth (kratké viasy)........ccccovvvvvvvievvnciinnnn. 345,- K
myti + trvala ondulace +isth (dlouhé vilasy).......ccccceeveeiiiiiiiiniriene. 385,- K

DETSKE
dEtSKY SEHN O 5 1L ...uuiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 95,6K

PANSKE
SHIN STIOJKEM ... e 5,9K¢
MY SEN .ottt ee ettt et et e e een s 1456 K
MY + DArVA (PEIIV) ..veeeeeeeeeeeieeee e 185,<K
myti + stih + barva (PeliV)..........euieiiiiiiii e e 245,- K
MYLE + MEIIT oo 185,- K

Myti + SHh + melir........ e, 245,¢K



Piiloha 2: Dotaznik
Véazendly dotazovanaly.
Predem dkuji za Va&ias, ktery vnujete vyplani tohoto dotazniku. Vas osobni nazor je
pro mne velmi @lezity. Odpowdi na otazky, které se tykajtgulevSim cen za kathecké
sluzby, budou pouzity ke zpracovavani prakticdsti diplomové prace na téma: Cena
jako néstroj marketingoveho mixu. Vysledkyztumu pomohou ke zkvalitri poskyto-
vanych sluzeb v tomto kadectvi.
Bc. Nela Nagyova, studentké@U v CB

1. Preferujete nizkou cenu nebo vyssi kvalitu?

[ ] preferuji nizkou cenu

[ ] preferuji vy3si kvalitu

[ ] nevim

2. Jste ochotnaly zaplatit za sluzbu vice pén, pokud bude kadé&nice pouzivat
kvalitn éjSi ale drazSi material (nagF. barvy, které vydrzi déle, Sampony Setr-
néjSi k vlasim a pokoZzce, atd.)?

[ ] ANO, jsem ochotnéa/y zaplatit vice za kvaiji material
[] NE, radji zaplatim niz&i cenu

[ ] nevim

3. Corozhoduje o Vasem vyéru kadernictvi?
[ ] nizka cena
[ ] doporweni znamych
[] kvalitni sluzby a material
L1 JiNA OOPOMD «...eeee e e e e e et e

Pokud sluzbu u otazek 4 az 10 nevyuzivate, ngpids&m maximalni cenu, jakou byste

byl/a ochotny/a zaplatit vifpade, Ze byste sluzbu effa vyuzit.



Kolik jste ochotna/ly maximalré zaplatit za umyti vlasi (tj. umyti vlasa a vy-
foukéni + p&e)?

[ ]do 50 K [ 151 az 100 kK [ 1101 az 150 K

[ 1151 az 200 K [ 1201 az 250 K [ ]jina odpo¥d.................

[ ] SIUZDU NEVYUZIVAM 8 CENA J& ....cvveveeeceemeemmree ettt ete e eeeeens

Kolik jste ochotna/y maximalré zaplatit za bézné s¥ihani vlasi (tj. umyti via-
si, stiih a vyfoukani + p&e)?

[ ]do 100 K [ ]101 az 150 K []151 az 200 K

[ 1201 az 250 K [ 1251 az 300 K [ ]jina odpo¥d.................

[ ] SIUZbU NEVYUZIVAM @ CENAJE ...ceveiieeiie e e e e e e

Kolik jste ochotna/y maximalré zaplatit za barveni a stihani vlasi (tj. umyti,
barveni, stih a vyfoukani + p&e)?

[ ]do 250 k [ 1251 az 300 K [ 1301 az 350 K

[ 1351 az 400 K [ 1401 az 450 K [ ]jina odpo¥d ...............

[ ] SIuZbU NEVYUZIVAM @ CENAJ& .. .uvee it e e et e e e eee e

Kolik jste ochotnd/y maximalré zaplatit za preliv a stihani vlasi (tj. umyti,
barveni, stih a vyfoukani + p&e)?

[ ]do 250 k [ 1251 az 300 K [ 1301 az 350 K

[ 1351 az 400 K [ 1401 az 450 K [ ]jina odpo¥d ...............

[ ] SIuZbU NEVYUZIVAM @ CENAJE ....uvee et cee e et e e eee e

Kolik jste ochotnd/ly maximalré zaplatit za melirovani a stihani viasi (t).
umyti, melirovani, siih a vyfoukani vlasi + p&e)?

[ ]do 250 k [ 1251 a7 300 K [ 1301 az 350 K

[ 1351 az 400 K [ 1401 az 450 K [ ]jina odpo¥d ...............

[ ] SIUZbU NEVYUZIVAM @ CENA JE ...ceveiieeiie e e e et e e e



9. Kolik jste ochotnaly zaplatit za trvalou ondulag vlasi (tj. umyti, aplikace trva-
lé + p&e, s¥ih a vyfoukani vlasi).
[ ]do 300 K [ 1301 az 350 K [ 1351 az 400 K
[ 1401 az 450 K [ 1451 az 500 K [ ]jina odpo¥d ...............

[ ] SIuZbU NEVYUZIVAM @ CENAJ& ....uvie it cee e et e e eee e

10. Kolik jste ochotnaly zaplatit za ostihani Vaseho diéte (tj. umyti vlasa, sttih a

vyfoukani + p&e)?

[ ]do 50 K [ 151 az 100 K [ 1101 az 150 K
[ 1151 az 200 K [ 1201 az 250 K [ ]jina odpo¥d ...............
[ ] nemam dit

11. Jakou délku vlas mate?
[ ] kratké [ ] sttedrt dlouhé [ ] dlouhé

12. Jakéasto navsEvujete kadarnictvi?
[ ] kazdy ngsic [ ]vicejak 2x doroka [ ] 2x do roka a mén

13. Pohlavi?
[ ]Zena
[ ] muz

14. \&k?
[[]13-20 let [[]21-30let [ ]31-40let
[ []41-50 let [ ]51-60let [ ] 61 avice let



