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1. Uvod

SALONY RELAX je centrum krasy v Kralové Poli poskytujici komplexni sluzby — od
kadefnictvi, pfes kosmetiku, manikuru, pedikaru, prodluzovani fas az po solarium a pfistroj
Bioradiofrekvence pro neinvazivni lifting. Sidli v budové Nového Semilassa na Palckého
tfidé v Brné. Jsou na trhu jiZz nckolik let a studio maji v atraktivni lokalité, pfesto se
dlouhodobé potykaji s nedostatkem klienti. Proto se toto centrum rozhodlo vyuzit sluzeb
studentll pfedmétu Marketing 1 na Masarykové univerzité, aby vypracovali marketingovy
plan jak tuto situaci zvratit. Byly zadany tfi cile, zdvojnasobeni poc¢tu novych klient na 240
osob, zvySeni utraty za jednu navstévu ze soucasné primérné ¢astky 600 K¢ a zlepSeni prace
s nov¢ registrovanymi klienty. Na zaklad¢ toho nas tym vytvofi marketingovy plan jak dané
centrum zviditelnit a pomoci jim ziskat nové klienty.



2. Analyza prostredia firmy

2.1. Analyza konkurencie a produktu

Firma Rinesmond prevadzkuje Salony Relax prostrednictvom ktorého poskytuje sluzby
v oblasti kadernictva, kozmetiky, maniklry, pedikury, solaria a neinvazivneho liftingu. Salon
umoznuje spojit’ viacero sluzieb do jednej navstevy prava vd’aka komplexnosti svojej ponuky.

S rastucim dopytom po sluzbach v oblasti krasy a wellnesu rastol v minulych rokoch 1 ziskovy
potencial prevadzky salonov poskytujucich tieto sluzby. Preto bol v poslednej dekade
zaznamenany narast poctu prevadzok poskytujucich sluzby v tejto oblasti. Vel'mi rychly
technicky vyvoj v tejto oblasti poskytuje réoznym salonom priestor pre odliSenie sa od
konkurencie. Nie je naro¢né vypozorovat’, ze prave vysledky technického vyvoja, teda rozne
Specializované pristroje pre urcité procediry, st konkurenénd vyhoda, na ktorej mnozstvo
salénov krasy stavia. V tejto kapitole budu identifikovani hlavni konkurenti salénu krasy
Salony Relax, a budu s tymto salonom porovnani v tychto oblastiach:

* komplexnost’ poskytovanych sluzieb
* kvalita poskytovanych sluzieb

* cena poskytovanych sluzieb

* stratégia

* propagicia

* SEO webovych stranok

V zavere budu zvyraznené niektoré prvky, od ktorych je mozné sa inSpirovat’ pre skvalitnenie
poskytovanych sluzieb ako i zvySenie kvality propagacie.

2.1.1 Identifikacia hlavnych konkurentov a ich sidiel

Salon krasy Salony Relax je prevadzka umiestnend v meste Brno, mestskej casti Brno-
Kralovo pole v objekte Nové Semilasso. Salon by mohol vyuzit’ fakt, Ze v tejto budove sidlia
1iny poskytovatelia sluzieb, na vytvorenie spolo¢nej kampane. Vzhladom k Casovej
narocnosti poskytovanych sluzieb (procedury trvajiice okolo 60 min) sa d4 predpokladat’, Ze
klienti vyhl'adavajuci tieto sluzby uprednostiiuju salony najma v okoli ich bydliska, popripade
salony v okoli ich prace a umiestneni ostatnych sluzieb, napriklad v centre mesta. Preto budu
do tohto porovnania ako konkurenti zaradené najmi salony z oblasti Brno-Kralovo pole
a okolia centra. Z prieskumu salénov v okoli centra vzislo, ze mnoho znich pozaduje za
poskytnutie sluzieb podstatne vysSie ceny ako sledovany salon Salony Relax. Preto boli do
porovnania vybrané len dva salény s primeranymi cenami a kvalitou sluzieb, ako
reprezentanti salonov v oblasti okolia centra mesta Brno. V okoli salonu Salony Relax, teda
mestskej Casti Brno-Kralovo pole, boli identifikované Styri salony krasy, zaradené do
porovnania. Vzhl'adom ku komplexnosti sluzieb poskytovanych salénom Salony Relax boli
do porovnania vybrané iba salony, ktoré rovnako poskytuji klientom viacero sluzieb.
Konkuren¢né salony identifikuje tabul’ka ¢.1.



Tabul’ka €.1: Identifikacia hlavnych konkurentov salonu krasy Salony Relax

Perfekt Salon

Studio Bud’ krasna

Salon Mia

Salon Spirit

Lotos Beauty Salon

Salon Krasy Jarmila Pondikasova

Brno-Kralovo pole
Brno-Kralovo pole
Brno-Kralovo pole
Brno-Kralovo pole
Okolie centra
Okolie centra

www.perfektsalon.cz
www.bud-krasna.cz
www.salonmia.cz
www.salonspirit.cz
www.lotos-beauty.cz
www.salonkrasy.cz

Zdroj: Vlastny prieskum

V suvislosti so samotnou identifikdciou je rovnako potrebnd i predstava o polohe tychto
konkuren¢nych salénov, najmi salénov sidliacich v oblasti Brno-Kralovo pole. Mapu tychto

salonov zobrazuje obrazok ¢.1.

Obrazok ¢€.2: Mapa sidiel hlavnych konkurentov salénu Salony Relax
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Zdroj: Autor

Z obrazku ¢.1 je zjavné, ze v bezprostrednom okoli salénu Salony Relax sa nachddza pocetna
konkurencia. NajvyznamnejSou konkurenciou sa zd4 byt salon Perfekt Salon, ktory sidli na
opatnej strane ulice Palackého tf., vo dvore ,Kartouzské trznice”. DalSou vyznamnou
konkurenciou je salon Salon Spirit. Tento salon sidli na prizemi atraktivnej novostavby,
rovnako v tesnej blizkosti sidla salénu Salony Relax.

Salon Mia a Salon Bud’ krasna sidlia od salénu Salony Relax vo vzdialenosti 500 az 800

metrov.



Prilezitosti Hrozby
* spolupraca s inymi poskytovatel’mi e tesna blizkost’ silnych konkurentov
sluzieb v OC Nové Smilasso * potenciilny klienti moZu
predpokladat’ relativne vysoké ceny
* cenova vojna medzi konkurentami

2.1.2 Charakter a komplexnost’ poskytovanych sluZieb

V ramci kadernictva salon ponuka bezné sluzby ako st damsky a pansky strih, fikana,
preparacia, farbenie, melir a preliv. Zaroven je mozné dat’ si v saléne urobit’ spoloc¢ensky ¢i
svadobny ties. Svoje sluzby salon dopiiia aj moznostou platenych konzultacii. Ponuka v tejto
oblasti teda zahfiia, va¢Sinu bezne ziadanych sluzieb no chybaju sluzby, ktoré sa ¢im dalej
tym viac teSia oblube u zdkaznikov ako aplikdcia masky, kiry alebo séra na vlasy,
predlzovanie vlasov, zehlenie €i trvald. Rastuci dopyt po tychto sluzbach vyplyva z analyzy
ponuky sluzieb konkurentov, napr. Perfekt Salon, Salon Mia, Lotos Beauty Salon, ktoré tieto
sluzby poskytuju.  V ramci kadernickych sluzieb vyuziva kvalitné a spolahlivé produkty
L’Oréal Professionnel, ktoré vo svojom saldéne zaroven predava, takze zdkaznici maji
moznost’ vyskusany produkt pouzivat’ aj doma.

Kozmetické sluzby zahriiaju zakladné oSetrenia pleti, Specidlne procedury pre zeny aj muzov,
predlzovanie rias a ich dopliiovanie. Sucastou ponuky je aj kompletné denné a vecerné licenie
a svadobny make-up. Persondl vyuZziva kvalitni nemeckt kozmetiku, ktord vSak vSeobecne
nie je vel'mi zndma, ¢o vyplynulo z osobného prieskumu medzi naSimi znamymi. Kozmetické
oSetrenia su komplexné abyvaji prispésobené zakaznikovi ajeho individualnym
poziadavkdm, napr. podla typu pleti, konkrétnych problémov ai. Prisposobovanie procedur
poziadavkam zakaznika nie je ni¢im Specidlne a ponukaju ho aj konkurenti.

Manikura a pedikara je v saldne vykondvana Cisto pomocou kozmetiky SPAritual, ktord je
ekologicka, netestovand na zvieratdch a vyuzivajica iba veganské zdroje. Jej pouzitim su
poskytované sluzby ako zakladnd manikuara a pedikara a wellness manikura a pedikura, ktora
obsahuje oSetrenie pomocou vonnych soli, peelingov, zabalov zakonfena masazou. Salon
ponuka aj najzakladnejSie sluzby vo forme upravy nechtov a lakovania. Zaroven im vSak
chybaju sluzby ako aplikacia umelych ¢i gélovych nechtov, ich dopliiovanie a i.

Salon zaroven poskytuje svoje sluzby pomocou $pecializovanych pristrojov. Jednym z nich je
solarium Ergoline 3000, ktoré vyuZzivaji UV ziarenia k dosiahnutiu vysokého opalovacieho
vykonu. Ziadny zo sledovanych konkurentov neposkytuje sluzby soléria, za substitiit solaria
vSak mozeme pokladat’ sluzbu samoopalovacieho nastreku, ktora poskytuje salon Perfekt
Salon.

Dal§im je pristroj Bio radiofrekvencia (B.R.F.), ktory vlastni ako jedina prevadzka na JuZnej
Morave. Ide o neinvazivny pristroj s liftingovym efektom, ktory dosahuje efektivity spojenim
viacero technik. Pristroj sl'ubuje okamzity efekt hned’ po oSetreni a vyuziva sa najma
k omladeniu pleti, vyhladzovaniu vrasok a regeneracii.

Salon Relax pontka zakladné spektrum sluzieb, ktorymi oproti konkurencii nijak Specidlne
nevynika, iba s vynimkou pristroja B.R.F.



Silné stranky Slabé stranky

¢ Komplexnost’ sluzieb * Chybaju niektoré casto ziadané

e Kbvalitné produkty kadernicke sluzby

*  Moznost’ kipy produktu * Neznalost’ pouZivanej kozmetiky

e Pristroj BRF * Neponiikaji aplikaciu umelych
nechtov

Vzhl'adom ku skuto¢nosti, ze salon Salony Relax poskytuje pomerne komplexnu paletu
sluzieb, je vhodné porovnat tito komplexnost’ is okolitou konkurenciou. To najmi pre
moznost’ lepSej identifikacie konkurencnej vyhody. V tabulke ¢.2 je salon Salony Relax
porovnany s konkurenciou zhladiska poskytovanych sluzieb, ktoré st dostupné v
konkuren¢nych salonoch krasy.

Tabul’ka &.2: SluZzby poskytované salénom Salony Relax a poskytovanie konkurenciou'

+ + + 2 + +
+ + - + + +
+ + + + - +
+ + - + - +
+ + - - + -

- + - - +

Zdroj: Vlastny prieskum

Tabulka ¢.2 jasne ukazuje, ze salony Perfekt Salon a Salon Spirit, ktoré sidlia bezprostredne
pri salone Salony Relax, poskytuju do velkej miery rovnako komplexné sluzby. Oproti
dalSiemu vyznamnému konkurentovi, salénu Salon Spirit, maju Salony Relax vyhodu
v poskytovani sluzby Premena image. Tieto spomenuté dva salony a Salon Krasy Jarmila
Pondikasovd poskytuju takisto iproceduru neinvazivneho liftingu, pricom vyuZzivaju
technoldgiu, bioradiofrekvencie (B.R.F.). Ostatni konkurenti neposkytuji niektoré sluzby
poskytované nami sledovanym salonom Salony Relax.

Z hladiska analyzy konkurencie je vSak ovela dolezitejSie identifikovat medzery
v komplexnosti poskytovanych sluzieb. Tabulka ¢.3 zhfiia sluzby, ktoré nie su poskytované
salonom Salony Relax, avSak niektoré konkurenc¢né salony ich poskytuju.

' (+) 4no, (-) nie



Tabulka €.3: Sluzby neposkytované salonom Salony Relax, poskytované konkurentmi

+ + - - + -
+ - - - - -
e - - - - -
+ + - + - -
45 - - - + -
- - - + - -
+ - + - + +
+ - + + - +
+ + - - = +

Zdroj: Vlastny prieskum

Tabulka ¢.3 eSte zvyraziiuje silu konkurentov Perfekt Salon a Salon Spirit, ale i Studio Bud’
krasna. Perfekt Salon poskytuje technicky narocné procediry ako neinvazivna liposukcia
a neinvazivne zvidcSenie pfs. Neinvazivnu liposukciu poskytuje i Salon Spirit. Niektori
konkurenti poskytujiu naviac sluzby ako bielenie zubov, masdze, umelé¢ nechty C¢i
lymfodrendz.

PrileZitosti | Hrozby
* doplnenie poskytovania niektorych * nedostatoéna komplexita
sluzieb poskytovanych sluzieb
e zdoraznenie Specializacie a kvality * dopyt po soliriu sa nahradi dopytom
poskytovanych sluZzieb po samoopalovacom nastreku

2.1.3 Kyvalita poskytovanych sluzieb

Je vel'mi naro¢né objektivne ohodnotit’ vSetky aspekty kvality sluzieb bez empirického
testovania jednotlivych salénov, ktoré je financne znacne narocné. Ako vhodné ukazovatele
kvality poskytovanych sluzieb je vSak mozné sledovat kvalifikdciu a skiisenosti
zamestnancov, pokrokovost’ pristrojov a certifikacie pristrojov, ale i znacky pripravkov, ktoré
su pouzivané. Salony sa snazia svoje kvality dokladat’ napriklad 1 fotografiami ucesov
a premien image, no porovnavanie na tejto baze nemoze byt objektivne.

Vzhladom k prieskumu webovych stranok jednotlivych konkurentov sa v zda byt zbytocné
porovnavat’ 1 rozne certifikacie pristrojov, nakolko kazdy na svojich strankach uvadza drzanie
tychto certifikatov. Rovnako je problematické porovnat’ kvalitu sluzieb na zaklade znacky
pripravkov, ktoré st pri procedurach pouzivané. Do tretice, rozdiely efektov réznych
technologii pristrojov urenych pre rovnaky ucel, st prakticky nemeratelné a moézu byt
vnimané vel'mi subjektivne. Z tychto dovodov budu konkurenti porovnani len na zaklade
kvalifikovanosti a sklisenosti zamestnancov salonov.

Paradoxne, jeden z najsilnej$ich konkurentov, Perfekt Salon, na svojich webovych strankach
neuvadza kvalifikécie a sklisenosti svojho personalu. Salon Spirit uvadza len tol’ko, ze ich tim



je vzdelany a dba na neustaly rozvoj. Na strankach Studio Bud’ krasnd uvadza majitelka’
kurzy, ktorych sa zucastnila od roku 2003 az do sucasnosti azdoraziiuje jej zdujem
o vyhl'adavanie d’alSich kurzov pre zvysenie svojej kvalifikacie.

Salon Mia na svojich strankach uvadza detailné informdacie o svojich zamestnancoch
v podobe osobnych profilov, kde je chronologicky uvedené odborné vzdeldvanie kazdého
zamestnanca a rovnako i sitaze, ktorych sa zucastnil.

Salon Lotos Beauty doklada kvality svojich zamestnancov najmé fotografiami svojej prace,
informécie o kvalifikovanosti a ispechoch persondlu vSak chybaji. Salon krasy Jarmila
Pondikasova dokladuje svoje schopnosti najmd 15 ro¢nou praxou arodinnou tradiciou
posobenia v tomto odbore uz od roku 1938.

PrileZitosti | Hrozby
* najbliz§i konkurenti nepropaguju e Kklienti nedocenia kvalitu, sleduju
kvalifikovanost’ personalu hlavne cenu sluZieb

2.1.4 Ceny za poskytované sluzby

Salon uvadza ceny svojich sluzieb v cenniku na svojich webovych strankach. V mnohych
pripadoch st ceny, najmi u kadernickych sluzieb, uvadzané v intervaloch. Casto sa jedna
o intervaly Siroké aj niekol'ko stoviek kortn, priCom z popisu sluzby nie je jasné, pre€o tomu
tak je. U niektorych sluzieb sa da predpokladat’, ze pojde pravdepodobne o rozliSenie podla
dizky vlasov zakaznika, no u ostatnych to moze byt pre zékaznika nejasné.

Zaujimavym javom na strdnkach salonu st aj ceny za manikiru apedikaru. Ceny
jednotlivych sluzieb su vyjadrené vel'mi podrobne, napr. cena za zakladni maniktru je 525
K¢, za wellness manikuru 756 K¢, lakovanie 168 K¢ ¢i 441 K¢ za zakladnt pedikaru. Takéto
ocenenie sluzieb je rovnako métice a mdéze dokonca vyvolat negativny dojem, Ze
poskytovatel’ si ceny tzv. nastrielal od oka. Nie je jasné, ¢i ide o imysel vyuzivat tzv.
Bat'ovské ceny alebo su jednotlivé sluzby vycislené presne a do detailu, takze zédkaznik plati
presne iba za to, o dostane. Na nazor o cenovej politike salonu sme sa pytali naSich zndmych
z Brna a okolia, ktori vo vicSine pripadov priznali, ze by ich nejasné ceny dokonca odradili.

V ramci cennika B.R.F. st spomenuté permanentky u ktorych uplne chyba cena, nie je
stanovené o aky typ oSetrenia sa jedna a ¢i je mozné permanentku vyuZzit' aj na oSetrenia
rozdielnych partii. Zarovenl chyba uvedenie informécie o tom, v com spociva vyhodnost
permanentky okrem poskytnutia jednej, resp. dvoch procedir zdarma. Zékaznik by mal byt’
informovany, ze vd’aka nakupu permanentky ma moznost’ v pripade nespokojnosti so sluzbou
po prvej procedure permanentku vratit’ a dostat’ za fiu plnt sumu.

Vyhodou salénu je moznost platit’ platobnou kartou.

Silné stranky Slabé stranky
e MoZnost’ permanentky na B.R.F. e Nejasnost’ vel’kych cenovych intervalov
*  Moznost’ platby kartou e PriliSna podrobnost’ cien

* Neprezentovana vyhoda permanentky
a jej chybajuca cena

*Vykonava vietky procediry sama



Cena za sluzby je pre mnozstvo klientov rozhodujicim parametrom vyberu poskytovatel'a
tychto sluzieb. Vzhladom k obsahu jednotlivych sluzieb je vSak ndro¢né porovnat’ ceny
roznych saloénov, pretoze v podstate neposkytuju identicky produkt. Je napriklad narocné
porovnat’ sluzbu ,,Z4kladnd kozmetika“, ked’ tato polozka obsahuje v r6znych salonoch r6zne
ukony. Jednotlivé salony tiez mnoho sluzieb neposkytuju vobec.Ceny konkurenénych salonov
su v niektorych pripadoch vyznamne odli$né, ako medzi sebou navzajom, tak i vo vztahu
k Salony Relax. Napriek tomu nasledujici text porovnava ceny za viac ¢i menej podobné
sluzby poskytované jednotlivymi konkurentmi.

Kadernictvo

Ceny za jednotlivé kadernicke sluzby st vicSinou v uréitom rozpiti a niektoré salony maju
pre lepSiu prehl'adnost’ i odstupfiované ceny v zéavislosti na dlzke vlasov. Ceny zakladnych
kadernickych sluzieb porovnava tabul’ka ¢.4.

Tabulka €.4: Porovnanie cien za kadernicke sluzby

418 —590,- 249,- 495 — 585, - 390 - 590.- 280,- a viac

690 — 800,- 249,- - 140 — 400,- -

800 —910,- 399,- 440 -595,- 600 - 1000,- 650,- a viac
- - - 650 — 1200,- -

910 - 1180,- 399,- 440 - 680,- 400 - 1300,- 650,- a viac

690 — 960,- - - 450 — 650,- -

250 —320,- - 350 -410,- 250 —390,- -

360 — 530,- 449,- 265 —355,- 500 — 800,- -

480 — 860,- - 800 — 1500,- 2200,- -

230,- 179,- 350,- - 160,-

Zdroj: Weboveé stranky salonov, spracované autormi

Z tabul’ky ¢.4 je opat’ viditeIna konkurencna sila salonu Perfekt Salon. Salén ceny uvadza ako
akciové, pricom uvadza i ceny povodné, no pri jeho stratégii sa moze jednat’ o trvalt podporu
predaja. Ceny Perfekt Salona su v porovnani so Salony Relax ale i ostatnymi salénami vel'mi
nizke. Od Salony Relax st nizsie o 33 az 54 % Vzhl'adom k skuto¢nosti, Ze tento salon sidli
bezprostredne pri Salony Relax, jeho ceny st realnou hrozbou. Ceny druhého silného
konkurenta, Salon Spirit, sidliaceho blizko pri Salony Relax sa pre Ucely tejto analyzy
nepodarilo zistit', nakol’ko ich neuvadza na svojich webovych strankach a v jeho prevadzke
nam odmietli poskytnut’ tlaceny cennik.

Studio Mia sa niektorymi cenami podoba Salony Relax, polozky ,,Farba“ a ,,Melir* si vsak
u Studia Mia vyrazne lacnejSie. Opacne to plati u svadobnych ucesoch a panskom strihu.
Salon Lotos Beauty sa takisto cenami vel'mi podoba Salony Relax, s vynimkou polozky
,Prelive, kde je lacnejs$i o 50 az 80 %. Na velkom rozpiti cien Lotos Beauty za jednotlivé
polzoky sa zrejme podpisal silne individudlny pristup ku kazdému klientovi. Salon krasy
Jarmila Pondikasova ma nastavené pomerne nizke ceny, od Salony Relax niz$ie o 23 az 43 %.

Kozmetika

Analyza cien kozmetickych sluzieb je zhladiska porovnania jednotlivych saléonov este
naroc¢nejsia ako u sluzieb kadernickych. Je vSak moZné identifikovat’ niekol'’ko procedur, ktoré



je mozné vzajomne porovnat. Ceny niektorych kozmetickych sluzieb st uvedené v tabulke
¢.5.

Tabulka €.5: Porovnanie cien za kozmetické sluzby

3500,- 2500.- - - - 2500,
450, - 900,- - - 2200,-
340.- - 450,- - 250,- 300 — 800,-

580 - 690,- 550, - 390,- 530,- -
1500,- 400,- - - - -
950.- - - 880,- - -

Zdroj: Weboveé stranky salonov, spracované autormi

V tabulke €.5 je mozné pozorovat’ vyrazné rozdiely v cene medzi jednotlivymi salénami. Ako
uz bolo spomenuté vyssie, je to najméd z dovodu neschopnosti presného urcenia vykonov,
z ktorych sa jednotlivé procedury skladaju. Preto treba brat’ toto porovnanie len orienta¢ne.

Niektoré polozky ale mozno porovnat presnejSie, napriklad proceduru ,,Permanentné
predlzovanie rias Luxus Lashes®, ktorti vykonavaju tri uvedené salony pouzitim rovnakého
produktu. Je vidiet, Zze Salony Relax ma od ostatnych dvoch salénov nastavenu cenu tejto
sluzby vysSie az 029%. Jednym ztychto salonov je i1Perfekt Salon, ktory znova silne
konkuruje Salony Relax.

Pomerne malé cenové rozpitie je v procedure ,,Zakladné oSetrenie®, no i tu je Salony Relax
drah$i 05 az 35 %. Velky cenovy rozdiel procedury ,Lifting s vypliujucim efektom* je
zrejme sposobeny pouzitim kvalitnej§ieho pripravku alebo inou dizkou procediry. Maly
cenovy rozdiel je ipri procedire ,Revitalizacia aregenerdcia“, tento rozdiel moze byt
rovnako sposobeny rozdielnymi pouZitymi pripravkami alebo diZkou procediry. Pre lepsie
zorientovanie zakaznika je potrebné pri procedurach uvadzat dizku tychto procedr.
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Manikura

Vicsina porovnavanych salonov poskytuje manikarske sluzby, avSak podarilo sa ziskat’ ceny
za tieto sluzbe len od jedného salona.

Tabul’ka €.6: Porovnanie cien za manikérske sluzby

525,- 140,-
168,' 60,_

Zdroj: Webove stranky salonov, spracované autorom

V oblasti cien za manikérske sluzby mozno pozorovat priepastny rozdiel medzi
porovnavanymi salénami. Procedura ,,Zakladna maniktra® je v Salony Relax drahS$ia oproti
salonu Studio Bud’ krasnd az o 73 %. Rovnako procedtra ,,Lakovanie” je v Salony Relax
drahsia voci konkurencii az o 64 %.

Narozdiel od Salony Relax, vSetci sledovani konkurenti poskytujuci manikérske sluzby
poskytuju okrem klasickej manikary a lakovania i o$etrenie metodou P-shine’ a aplikaciu
gélovych nechtov.

Pedikura

V oblasti pedikérskych sluzieb bol salon Salony Relax porovnany s dvoma konkurentami. Od
ostatnych konkurentov poskytujucich pedikérske sluzby sa nepodarilo ziskat’ informacie
o cenach.

Tabulka €.7: Porovnanie cien za pedikérske sluzby

441,- 25008 380,
168, - 50,- 40,-

Zdroj: Weboveé stranky salonov, spracované autorom

Pedikérske sluzby su dalSia oblast, v ktorej ma Salony Relax podstatne vysSie ceny od
svojich konkurentov. Procedura ,,Zakladna pedikira® je od konkurentov drahS$ia o 14 az 43 %
a procedura ,,Lakovanie* je drahSia dokonca az o 70 az 76 %. Jeden z tychto salonov je Salon
Spirit, ktory je podla doterajSej analyzy mozné pokladat’ za vel'mi silné¢ho konkurenta.

Neinvazivny lifting

V stcasnosti existuje viacero typov pristrojov pre poskytovanie sluzieb neinvazivneho
liftingu. Tieto pristroje st zalozené na rozlicnych technoldgidch, najmd na
bioradiofrekven¢nom vineni (B.R.F.) a infracervenom Ziareni. Vzhl'adom k tomu, Ze pristroje
vyuzivajuce technoldgiu bioradiofrekvencie si pokladana za efektivnejSie a salon Salony
Relax disponuje takymto pristrojom, budi ceny porovnané len so saléonami vyuzivajicimi
rovnaku technologiu.

*Vtlagenie vosku do nechtu a nasledné vylestenie.
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Tabul’ka €.8: Porovnanie cien za sluzby neinvazivneho liftingu

1700,- 299,-/50 min 700,-/50 min
1900,- 349,-/60 min 1000,-/60 min

Zdroj: Webove stranky salonov, spracované autorom

V tabulke ¢.8 je viditelny znacény rozdiel medzi cenami za tito sluzbu. Pri cenach Salony
Relax nie je uvedené Casové trvanie procedury, preto nie je mozné porovnat tento salon
s konkurenciou. Pri porovnani d’alSich dvoch konkurentov je vSak opét vidno konkurencnu
silu salonu Perfekt Salon, ked’ ma od druhého konkuren¢ného salonu niZsie ceny za rovnaké
sluzby az o 57, resp. az 65 %. To zrejme sposobuje odliv zakaznikov vyhl'adavajucich tato
sluzbu do salénu Perfekt Salon.

PrilezZitosti | Hrozby
e prisposobenie procedur sucasnym ¢ likvidacné ceny najsilnejsich
trendom konkurentov
e prildkanie potencidlnych Kklientov * neatraktivita pre potencialnych
zniZenim cien klientov, kvoli vy§kam cien

2.1.5 Propagacia

V ramci propagécie svojich sluzieb vyuziva salon Relax svoju webovu stranku (www.salony-
relax.cz), na ktorej poskytuje informacie o ponukanych sluzbach, cenach, zamestnancoch
a o salone samotnom.

SALONY RELAX

' Cenik j ' Sluzby ] [ Akce ] .Oﬁrmé J ."Kontakty _] . Galerie _] ‘wdni strana_]

SALONY RELAX BRNO oy

=
Salony Relax Brno, a jejich hlavni kadefnicky a kosmeticky salon v Bré Kralové Poli, jsou tu pro Vas! Podpofte svoji ]
pfirozenou krasu, proZijte Relax. Kadefnictvi Brno, kosmetika Brno, prodiufovani fas Brno, odetfeni celulitidy, Ié¢ebné 5 2.

masaie, manikiira a solarium Brmo. Kvalitni, profesionaini a provéfena kosmetika nagich pracovnikil je samozfejmaosti:
L'OREAL, —viasové kosmetika, ALCINA, BIOLINE - pletovd a dekorativni kosmetika ProdiuZovéni fas LUXUS SALONY RELAX
LASHES. Kosmetika pro o etfeni nehti a kiFicky: SPA-RITUAL Pro opalovani wuZejte solarium ERGOLINE, o Vai pokoiku

petuje kosmetika ORANJITO. Salony Relax - snadné piistupné pro celé Brno autem i MHD.

Brno Kralovo Pole - kadefnictni, kosmetika, prodiufovani fas, manikara, pedikira, solariom Brno Nové Semilasso

T&Eime se na Vasi navatévu Palackého ff. 124
5 tel. +420 722 465079
VaSe Salony Relax )

Obrizok ¢&.3: Uvodna stranka webovej stranky Salony Relax
Zdroj: Webova stranka www.salony-relax.cz

Pri prvom otvoreni stranky pohl'ad uputa modro-bordovy dizajn na bielom pozadi. Webova
stranka pOsobi zastarane, zanedbane a akoby nebola dlhti dobu aktualizovand. Rozlozenie
stranky a dizajnové vyhotovenie pdsobi obycCajne, nie je ni¢im Specidlne ana bezného
uzivatela pdsobi neprofesiondlne. Takyto dojem zo stranky ziskali I'udia z naSho okolia, ktori
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mali moznost’ si stranku prezriet. Webova stranka by mala splnat’ nalezitosti ako napr.
vzhlad, uzito¢ny obsah, funkénost’ a ing.*

Uvodna stranka pontka zdkladné informacie o salone, kontakt a otvaracie hodiny, odkaz na
3D prezentaciu, ktord vSak nie je funk¢na, a 3 kolonky s informaciami o B.R.F., s odkazom na
server udalnice.cz a informacie o platobnom termindli. Prezent4cia B.R.F. na Givodnej stranke
je vhodna, no neuputa pozornost’ zakaznika. Odkaz na hlavnej stranke na server ,,U dalnice*
je vzhl'adom k povahe salonu nevhodny a s prihliadnutim na to, Ze ide o vzdjomné zdiel'anie,
by som odporucila odkaz umiestnit’ niekam inam, napr. do rubriky o firme, kde je mozné
spomenut’ ich spoluprdcu s tymto serverom a pripadne aj s inymi partnermi, ktorych maju.

Nézov webovej stranky spolu s informaciami o mieste poskytovania sluzieb, ktoré st uvedené
pre vSetkych zamestnancoch aj u konkrétnych sluzieb, vyvolavaji dojem, Ze existuje viacero
salonov zastreSenych touto firmou. Uvadzanie lokality v ktorej je dana sluzba poskytovana je
v pripade kedy web propaguje iba jeden salon, irelevantna.

Co sa tyka obsahovej stranky, velkou vyhodou je poskytnutie informacii o samotnych
zamestnancoch, ich Specializacii a ktoré sluzby poskytuju v salone. Tieto informacie by vsak
mali byt viac na ociach, namiesto toho st schované v rubrike sluzby, kde po otvoreni
konkrétnej sluzby najde zakaznik zoznam zamestnancov, ktori sa jej venuju a blizSie
informécie k nim ziska az po roztvoreni na dalSiu stranku. Samotné medailoniky su po
obsahovej stranke stavané rozlicne. VacSinou sice obsahuju informdcie o konkrétnej osobe
ajej Specializacii no v mnohych pripadoch sa pod textom nachadza podrobny popis
poskytovanej sluzby, ktory tam nepatri a mal by byt’ priamo zaradeny v sluzbach, ktoré prave
po roztvoreni neponukaju takmer ziadne informaécie.

Zoznam jednotlivych sluzieb, ktoré salon poskytuje, najde navstevnik webu v rubrike cennik,
kde su sluzby rozpisané podla kategorii- kadernictvo, kozmetika, manikura, pedikura,
predlzovanie rias, solarium a Bio rédiofrekvencia. V ramci kategorie kozmetika su vsak
uvedené aj niektoré sluzby predlZzovania rias, pricom ostatné si uvedené samostatne vo svojej
kategorii. Mnohé sluzby, ako napr. depilacie, Gprava a farbenie obocia, nie st v cenniku
uvedené vobec. U mnohych sluzieb chyba popis, ktory sa priam ziada u sluzieb pod ktorych
nazvom si zdkaznik nedokaze celkom predstavit’ o o vlastne ide. Napr. u bezného oSetrenia
Bioline je sice uvedené prisposobenie typu pleti, no chyba popis konkrétnych ukonov za ktoré
si zdkaznik v rdmci tejto sluzby plati. Taktiez pri sluzbe Premena s Katkou a Klarou, nie je
uvedena ziadna informdcia, ktora by zakaznika podporila k uskuto¢nenia tohto kroku.

Spoloc¢nost’ na svojej stranke uvadza v kategorii o firme aj pracovné ponuky no chybaji tam
informéacie o firme z obchodného registra, ktoré st v§ak umiestnené v kategérii kontakty. Tam
v§ak pre zmenu nie je ponuknutd moznost’ skontaktovat’ firmu cez kontaktny formular. Udaje
o firme su neaktualne, podl'a obchodného registra je ndzov firmy a ICO neaktualne. Zarovei
na strankach chyba kategoria v ktorej by zdkaznici nasli zopar rad, ¢o sa upravy zoviajsku
tyka a ktora by ich motivovala, vracat’ sa na stranky.

Salén informuje na strankach aj o svojich akciovych ponukach. V rubrike Akcie vsak
navstevnici webu ni¢ nendjdu. Informéacie o akciach sa zobrazuju po otvoreni rubriky Sluzby
apo obnoveni stranky sa menia. Salon pontka moznost’ c¢lenskych vyhod a zlavy na
predlZovanie rias. Chybaju akékol'vek akcie, ktoré by naldkali na beznli navstevu salonu.

*Good Website Characteristics. [online]. [cit. 2014-04-08]. Dostupné Z:
http://www.spritzweb.com/resources/good-website-characteristics.html
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Okrem webovej stranky ma salon pre ucely propagacie zalozent aj stranku na facebooku,
ktord je vSak bez akejkol'vek aktivity a prispevkom, €o sa odrdza aj na pocte odberatel'ov,
ktorych je 7.

Silné stranky Slabé stranky
* Informacie o zamestnancoch a ich * Grafické prevedenie
Specializacii e Usporiadanie stranky
+  Clenské zPavy * Neaktualne informéacie

e  Chybajuci kontaktny formular,
poradiia, aktuilne akcie a i.

e Neprehladnost’

* Nevyuzita stranka na facebooku

2.1.6 SEO webovych stranok

Pri analyze kvality a funkcnosti jednotlivych webovych stranok salonov je mozné najst’ vel'ké
rozdiely. Tato analyza sa vzhl'adom na naroCnost takého porovnania nebude na kvalitu
stranok zameriavat. Dobrym ukazatelom kvality stranok je ale poradie vo vysledkoch
vyhladavania niektorych kla¢ovych slov vo webovych vyhladdvacoch. V tabulke ¢.9 je
uvedené poradie salénov pri zadanani roznych kl'acovych slov.

Tabul’ka &.9: Poradie stranok’ salénov vo vyhl'adavani webového vyhladavaca Google.cz

10 - 14. - - - 9
7 - - 4, - - 10
3 - - 5. - - 10
3 - - - - - 8
7. - 13. 5. - _ )
9, 11. 18. - 1. - -

Zdroj: vlastny prieskum

Z tabulky ¢.9 je vidite'na kvalita SEO webovych stranok Salony Relax. Paradoxne, vel'mi
silny konkurent, Perfekt Salon, v tomto porovnavani obstal vel'mi zle. Druhy silny konkurent,
Salon Spirit obstal o nieco lepsie.

PrileZitosti | Hrozby
* lepsie oslovenie potencialnych klientov e skvalitnenieSEO saléonu Perfekt Salon
ako konkurencia * odradenie potencialnych klientov

kvalitou webovej stranky napriek jej
uspesnému vyhladaniu

*Pokial’ boli najdene najviac na druhej strane vysledkov

14



2.1.7 Stratégia konkurentov

Je otazne, akymi parametrami je vhodné popisat’ stretégiu jednotlivych salonov. Ako
relevantné sa javia dva parametre, ktoré boli doteraz skiimané, a to ceny a komplexnost’
poskytovanych sluzieb. Na ekvivalentnych parametroch je zalozeny Porterov model
konkurenénej stratégie’, ktory bude pouzity’.Teoreticky by bolo mozné uvazovat i
parameter kvality poskytovanych sluzieb, t4 je vSak tazko kvantifikovatelna a vzhl'adom
k dostupnym informaciam itazko porovnatel'nd. D4 sa teoretizovat, Zze medzi kvalitou
a cenou je nepriama umera, teda kvalita je vyjadrené cenou. Tato tivaha je pouzita

Je jednoduché kvantifikovat’ komplexnost’ poskytovanych sluzieb ako nominalny pocet
poskytovanych sluzieb. Na druhej strane je vzhladom k rozmanitosti procedir naro¢né
kvantifikovat’ ceny sluzieb jednotlivych konkurentov. Je vSak mozné parovo porovnat’ ceny
sledovanych salénov a tak ur¢it’ ich poradie®. Tieto informécie st nasledne zobrazené v grafe
¢.1.

Graf ¢.7: Grafické zobrazenie salonov z hl'adiska sledovanych strategickych parametrov

Konkurencné stratégie
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0 Vysoka kvalita < > Nizke ceny
@ Salony Relax @ Lotos Beauty @ Perfekt Salon
® Salon krasy Jamila Pondikasova @ Studio Bud krasna ® Salon Mia
Salon Spirit

Zdroj: Vlastné vypocty, ceny Salon Spirit su len priblizné

Dimenzia Cdiastkovy/celkovy trh odzrkadluje nomindlny pocet poskytovanych slizieb
poskytovanych jednotlivymi salénami a predstavuje komplexnost’ sluzieb. V poznamke bola
spomenuta potreba brat’ do ivahy nezachovanie celej informacie parametru cena. Preto je po
uvazeni vhodné Salon Mia posunut’ do 3. kvartalu.

SMEFFERT, Heribert. Marketing a management. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 123. ISBN 80-7169-
329-4. str. 123

"Vysledky treba interpretovat’ opatrne, pretoze salony nie s dokonale informované.

5To viak neuchova celkovi informéciu a vysledky je treba interpretovat’ opatrne.
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V prvom kvartdle sa nachadza salén Perfekt Salon. Tento kvartdl je v Porterovom modele
oznaceny ako ,,Agresivna cenova stratégia“. D4 sa predpokladat, ze tento konkurent ma
vel'mi nizke ndklady a dosahuje vysokych objemov trzieb. Jeho cielom st najnizsie ceny na
trhu pri poskytovani komplexnych sluzieb.

V druhom kvartali, Porterom oznacenom ako ,,Stratégia nizkej ceny*, sa nachadzaji salony
Studio Bud’ krasna a Salon krasy Jarmila Pondikasova. Tieto salony sa zameriavaji na uzsi
trhovy segment a drzia nizSie ceny. U Studio Bud’ krasnd je mozné nizke ceny vsvetlit' tym,
ze majitel’ka priamo poskytuje sluzby, je teda jedind Clenka persondlu a prevadzkovanie
salonu je pre fu skor konic¢ek a podnikanie. Nizke ceny Salonu krasy Jarmila Pondikasova je
mozné vysvetlit' celkovym dojmom konzervativizmu a dlhoro¢nej tradicie. Klienti tohoto
salonu su pravdepodobne starSie damy, ktoré maji nizSiu kipnu silu a st dlhoro¢nymi
klientkami.

Treti kvartal je Porterom oznaceny ako ,,Stratégia Specializacie® aje charakteristicky
Specializadciou na urcit¢ segmenty pri vysokej kvalite poskytovanych sluzieb.. V tomto
kvartali sa nachadzaju saléony Salon Mia a Lotos Beauty. Tieto salény pdsobia vel'mi luxusne
a profesionalne. Salon Mia je vysoko Specializovany, zamestnava Spi¢kovych profesionalov
vo svojom obore a zc¢astiiuje sa i modnych prehliadok, ¢im propaguje kvalitu poskytovanych
sluzieb. Salon Lotos Beauty je rovnako pomerne Spccializovany, ma vSak oproti Salon Mia
o nieCo vysSie ceny. Zrejme kvoli tomu, ze vzhl'adom k menSej velkosti salonu a vyssej
komplexnosti sluzieb nevyuziva uspory z rozsahu.

Salony Relax i jeho blizky konkurent Salon Spirit sa tesne nachadzaju v Stvrtom kvartali
Porterovho modelu. Tento kvartdl je oznazeny ako ,Stratégia diferenciacie” aje
charakteristicky vodcovstvom v kvalite’. Tato stratégia je velmi niroénd na zdroje, ako
finan¢né, tak ipersonalne. Salony Relax i Salon Spirit sa snazia poskytovat komplexné
sluzby pri vysokej kvalite. Je vSak otdzne, ako je tito snaha vnimand zdkaznikmi a ¢i snahou
o komplexitu sluzieb naznizuju kvalitu tychto sluzieb.

Prilezitosti Hrozby
* necitlivost’ zdkaznikov na nizke ceny * zmena stratégie salonu Perfekt Salon
salénu Perfekt Salon na stratégiu diferenciacie
e naroc¢nost’ vyuZivania stratégie * zvySenie kvality a komplexnosti sluZieb
diferenciacie salonu Salon Spirit
* neschopnost’ salénu Salon Spirit * neschopnost’ ustat’ narocnost’ stratégie
propagovat’ vysoku kvalitu diferenciacie

2.1.8 Niektoré kvality konkurentov

Na zaver analyzy konkurencie je vhodné identifikovat’ niektoré prvky, ktoré¢ mézu davat
konkurentom isti konkuren¢nu vyhodu v réznych oblastiach.

Vel'mi jednoduchym prvkom zlepSujlci dojem kvality sluzieb a doveryhodnosti salénov su
informacie o dizke jednotlivych procedur. Tieto informacie poskytuje vi¢§ina konkurentov.
Dal§im prvkom zvySujiicim déveryhodnost apunc profesionality saléna je stanovenie
roznych cien pre rozne dizky vlasov, ¢o poskytuje klientkam istotu, Ze nebudt podvedené.
Toto uverejituju salony Lotos Beauty a Salon Mia.

MEFFERT, Heribert. Marketing a management. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 123. ISBN 80-7169-
329-4.
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Iny konkurenti, napr. Perfekt Salon poskytuje vSetkym klientom zadarmo kavu, ¢aj alebo
vodu. Tym vznikd u klienta dojem, ze je mu nieCo darované aze sa salon stard o jeho
pohodlie, ¢o posiluje jeho vztah k salonu. Perfekt Salon vyuziva ako jediny z konkurentov
tvar salona, ktorou je populdrny moderator Petr Holik. Je otazne, nakolko je tato forma
propagacie docenena zdkaznikmi. Perfekt Salon pouziva zvlaStnu cenovu stratégiu
kozmetickych sluzieb. Neposkytuje ucelené procediry ale velké mnozstvo ciastkovych
¢innosti za nizsie ceny, ktoré je mozné poskladat’.

V oblasti online propagécie formou webovych stranok dominuje Salon Mia, ktory piSe blog
o ,,Premendch image* a poskytuje moznost online rezervacie terminu. Salén Lotos Beauty
vyborne propaguje ,,Premeny image* fotografiami pred a po premene. Salon Spirit uverejiuje
fotografie persondlu, ¢im vznikd dojem dovery v sympaticky kolektiv. Tento salon posiliiuje
doéveru vo svoje sluzby i mottom: ,,Nechte se prosté rozmazlovat®.

2.2. Analyza cilové skupiny
V této Casti analyzy je popsana cilova skupina a jeji chovani.
2.2.1. Cilova skupina

Cilova skupina byla urena zadavatelem. Jedna se o Zeny ve vékové skupiné€ 25 az 60 let a
také o muze v rozpéti 20 az 50 let. Muzi i Zeny by méli patiit do stfedni tfidy obyvatel a tomu
odpovidajici kupni sily. V rdmci dotaznikového Setfeni podminkam veéku vyhovélo 278 z 295
respondentll. Zatazeni do stiedni tfidy obyvatel jsme se snazili zajistit umisténim dotazniku na
vhodné typy webovych stranek, které jsou pro tuto skupinu urceny.

Graf: Struktura respondentt

Vék respondentt Pohlavi
7% [;% 12% W 20-25
‘ m25-30
m30-40
m40-50 mZena
m50-60 mMuz

2.2.2. Velikost a segmenty trhu

Vzhledem k pozici Brna jako centra celého Jihomoravského kraje jsme k analyze trhu pouzili
udaje Ceského statistického ufadu'. Vzhledem k faktu, Ze podrobné vékové rozlozeni bylo
mozno ziskat pouze vramci Jihomoravského kraje, pouzili jsme ty samé poméry i pro
obyvatele pfimo mésta Brna. Zde ke konci roku 2012 zilo ve veékové skupiné 15-64 let
126 923 muzii a 127 182 zen. Pti zaméteni pfimo na cilovou skupinu lze predpokladat 81 354
muzil ve véku 20 az 50 let a 94 095 Zen ve véku 25 az 60 let.

Yhttp://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/krajp/641011-13-xb
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Graf ¢€.1: Vékova struktura cilové skupiny

Cilova skupina Zeny - vékové rozdéleni Cilova skupina muzi - vékové rozlozeni

[25-29 let M30-34 let [135-39 let [140-44 let M45-49 let [50-54 let W55-59 let B020-24let W25-29let [130-34let [135-39let M40-44let E45-49 let

Zdroj:http://'www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nst/krajp/641011-13-xb

2.2.3. Potieby a chovani zakazniki

Vzhledem k Sirokému zabéru nabizenych sluzeb je tfeba se na né zaméfit jednotlive, nebot’ 1
pies snahu salont z dotazniku vyplynulo, Ze lidé spiSe vyuzivaji jednotlivych sluzeb
v riznych intervalech, nez aby absolvovali béhem dne veSkeré procedury. V ramci analyzy
potieb a chovani zdkazniki se zaméfime na frekvenci jejich navstév téchto sluzeb, jejich
pramérnou vysi utraty a také na trendy a vykyvy, které z dotazniku vyplynuly.

Kadernictvi

V této Casti je popsané spotiebitelské chovani v oblasti kadetnickych sluzeb.

Graf ¢.2: Chovani v oblasti kadetnickych sluzeb

Vyuzivani kadernickych sluzeb Pramérna atrata

O1x za 14 dni @ Do 200Ke

W 1x mésicné W 200-500K¢&

O1x za 3 mésice 0500-1 000Ke

O 1x za pul roku OVice nez 1 000K¢E

B Méné casto
@ Nikdy

M Sluzbu nevyuzivam

Zdroj:Vlastni priizkum

Jedna se nejcastéji i nejhojnéji vyuzivany typ sluzby. V radmcei zkoumaného vzorku se nenasla
jedind Zena, kterd by kadetnictvi nikdy nevyuzila. V pfipadé muzi se jednalo o jev Cast&jsi,
ale ne zcela bézny. 75% dotdzanych navstévuje kadetnictvi v intervalu od jednoho do Sesti
meésicl a tedy se jednd o sluzbu, kterd v pfipadé ziskani stalé klientely muze pfinést trvaly a
staly piijem. Na druhou stranu, ale uprava vlasi neni nutna natolik ¢asto, aby vytizenost
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kadeinictvi naplnila mala skupinka zdkaznikt, nebot’ 62% dotdzanych uvedlo interval stiihani
vlast tfi az Sest mésictl, tedy maximalné Ctyfikrat rocné.

Pokud se zamétime na ochotu platit, tak také dojdeme ke zjisténi, ze se jedna o sluzbu, za
kterou jsou zakazniky ochotni utratit nejvice. 58% tazanych uvedlo, ze za jednu navstévu
utrati primérné dve sté az tisic korun. DalSich 30% pak utrati méné nez 200 korun, v této Casti
vzorku se pak nachézi takika vSichni muzi, nebot’ i dle cenovych nabidek kadernictvi se cena
za jejich ostfithani vySe nevySplhd. Presto ochota zdkaznikii platit je niz8§i nez primérna
pozadovana cena za stfihani v salonu, coz muze ohrozit jak ptichod novych, tak i stavajici
zakazniky.

PrileZitosti Hrozby
e Sezdnni vykyvy v poptavce * ZmenSeni skupiny stalych zakazniki
* Prilakani muzské ¢asti populace * Nizka frekvence navstév

Manikura/Pedikura

V této Casti je popsané spotiebitelské chovani v oblasti manikérskych/pedikérskych sluzeb.

Graf ¢.3: Spotiebitelské chovani v oblasti manikérskych/pedikérskych sluzeb

Vyuzivani manikury a pedikury Primérna atrata

O1xza 14 dni @O Do 200K¢

B 1x mési¢né W 200-500K¢
O1x za 3 mésice

) [0J500-1 000Ke
O1x za pal roku

B Méné casto OVice nez 1 000Ke

@ Nikdy

B Sluzbu nevyuzivam

Zdroj: Vlastni priizkum

V piipad¢ manikary a pedikiry mizeme tdzané rozdélit do tfi skupin. Nejveétsi z nich, tedy
278 respondentll, nikdy nenavstivili tuto sluzbu, je zde tedy moznost, Ze o sluzbach ani nevi,
pfipadné o n¢ nemaji zajem.. Do této skupiny patiili vSichni muzi a také znacna Cast Zen.
Pokud uz Zeny manikuru a pedikiru navstévuji, tak 69% z nich jednou za pil roku nebo méné
Casto. Jedna se pak o specidlni ptilezitosti, kdy sluzby vyuziji, ale dale se k nim pravidelné
nevraci. Zbyla ¢ast Zen pak manikiru a pedikiru navstévuje pravidelné a je u nich
predpoklad, Ze se mohou stat pravidelnymi zakaznicemi nékterého salonu.

V oblasti manikury a pedikury je krom nepfili§ ¢astych navstév jasna i tendence k malé ttraté,
kdy 60% vzorku primérné utrati méné nez dvé sté€ korun a pouze dva respondenti utraci nad
pét set korun. Lze tedy odvodit, ze se jedna spise o sluzbu dopliikovou, do které lidé nejsou
ptilis ochotni investovat.
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Prilezitosti Hrozby

* Akce zaméfené na vyzkouSeni sluZeb * Nezajem zakazniku o sluzby
*  Vyuziti sezénnich vykyvu * Nepravidelné vyuZzivani sluzeb
Kosmetika

V této Casti je popsané spotiebitelské chovani v oblasti kosmetickych sluzeb.

Graf ¢.4: Spotiebitelské chovani v oblasti kosmetickych sluzeb

Vyuzivani kosmetickych sluzeb Pramérna utrata

O1x za 14 dni
@ Do 200K¢
W 1x mésicné

O 1x za 3 mésice W 200-500K¢e

O1x za pul roku 0500-1 000KE

W Méné Casto
OVice nez 1 000K¢

@ Nikdy

B Sluzbu nevyuzivam

Zdroj: Vlastni priuzkum

Pouze 39% tazanych nékdy vyuZzilo kosmetickych sluzeb. Zbylou ¢ast respondentl by tak
bylo tieba prvné prilakat k dané sluzbé. Také zde pak ty, ktefi sluzeb vyuzivaji, mizeme
rozdelit do dvou skupin. Prvni z nich navstévuje kosmetiku pravideln¢ a tedy i mé potiebu
nalézt salon, ktery bude pravideln¢ navstévovat. Druha vyuziva sluzeb pouze pii zvlastnich a
nepravidelnych pfileZitostech, které nastavaji v pribchu roku ¢i jejich Zivota.

Pokud uz 1idé kosmetiku navstivili, 83% z nich za ni utratilo méné nez pét set korun a pouhé
4% nad tisic korun. V této casti nabidky tak neni pfili§ velka pravdépodobnost navyseni
utraty, nebot’ zékaznici jsou zvykli a ochotni utratit spiSe méné.

PrilezZitosti Hrozby
e Ukazky liceni na kulturnich akcich * Nizka ochota platit
* Vyuziti sezonnich vykyvu * Nepravidelné vyuZzivani sluzeb

* Slevy v pripadé pravidelnych navstéy
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Solarium
V této ¢asti je popsané spotiebitelské chovani v oblasti sluzeb solaria.
Graf ¢.5: Spotiebitelské chovani v oblasti sluzeb

solaria

Vyuzivani solaria Primérna utrata

@ 1x za 14 dni @ Do 200Ke

B 1x mésicné @ 200-500K¢

O1x za 3 mésice
0500-1 000Ke

O 1x za pul roku

- OVice nez 1 000K¢e
B Méné casto

ENikdy

B Sluzbu nevyuzivam

Zdroj: Vlastni priizkum

Jedna se o nejméné vyuZivanou sluzbu a jen 12% tdzanych ji viibec nékdy vyuzilo, zbylych
88% by tak bylo tfeba prvné naldkat, aby ji vibec vyzkouseli. Pokud se zaméfime na
pravidelné uzivatele, tedy ty, ktefi solarium navstévuji Castéji nez jednou za tfi meésice,
dojdeme k pouhym 4% vzorku.

Cenova narocnost soldria je specifickd svym ocenénim, kdy se pocitaji jednotlivé minuty
opalovéni. Neni tedy pfekvapenim, ze pfes 90% tdzanych utrati méné€ nez dvé sté€ korun za
jednu navstévu, s tim ale souvisi moznost ptildkani novych zakazniki pomoci vyhodnych cen
skrze permanentky.

Prilezitosti Hrozby
* Permanentka na sluzby * Nepravidelné vyuzivani sluzeb
* VyuZiti sezénnich vykyvi
* Propagace nabizené sluzby

Bioradiofrekvence pro neinvazivni lifting obliceje

Tento pfistroj zakaznici v naprosté vétSin€ piipadli neznaji. Vzhledem k jeho zaméfeni se
nehodi pro celou cilovou skupinu zdkaznika, ale spiSe pro star§i jedince. Téch v ramci
dotazniku bylo pfiblizné 30% a je tedy zfejmé, ze pro ziskdni relevantnich informaci by bylo
tteba provést novy prizkum. Z téch n€kolika ptipadi v nasem dotazniku lze usuzovat, ze by
bylo potfebné zaméfit se na Zeny ve véku nad tficet let, které pravideln€ utraci vyssi ¢astky za
péci o své télo.
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Prilezitosti Hrozby

* Rozsiieni znalosti o Bioradiofrekvence * Nezajem o sluzbu
piistroji * Neznalost nabizené sluzby

* Cileni pouze na ¢ast obecné cilové * Levnéjsi alternativy neoriginalnich
skupiny pristroju

2.2.4. Trendy a vykyvy v chovani zakaznikii

Co se tyCe analyzy trendli a vykyvl v chovéni, jedna se hlavné o tu ¢ast dotazanych, kteti
uvedli, Ze kosmetické sluzby vyuzivaji méné nez jednou za putl roku. Z této skupiny lze jen
tézko vytvortit stalou zakaznickou zakladnu, ktera bude ptinaset pravidelné zisky. Na druhou
stranu je zde ale moznost, pfi spravném pochopeni jejich chovani, k nepravidelnym, ale o to
vyraznéj§im vynostim. Jednd se predevSim o kadetnické sluzby, kde je sice nepravidelnych
pouze 16% dotazanych, ale zase jejich ochota zaplatit pfevazuje ostatni nabidku. Velky
potencial je také v kosmetice, kde je sice piredpoklad vyssiho zisku mensi, ale poptavka po ni
se da predpokladat ve stejnou dobu jako po kadetnickych sluzbach a tedy je moznost spojit
tyto dvé nabidky dohromady. Co se tyCe diavodii nepravidelného vyuzivani kosmetickych
sluzeb, zde se da predpokladat navstéva pii zvlastnich prilezitostech jako jsou plesy, svatby,
promoce ¢i dalsi udalosti. Proto v obdobi, kdy k nim dochazi, 1ze oekavat vyssi poptavku a
také ochotu navstivit kosmeticky salon.

2.2.5. Preference zakazniku

Z dotazniku vyplynulo, Ze pfevazna vétSina vzorku navstévuje pravidelné toho samého
poskytovatele sluzeb. V souvislosti s tim se ukazuje diilezitost prvni navstévy nového salonu.
Pokud bude zdkaznik spokojeny, je zde vysokd pravdépodobnost, ze salon navstivi znovu,
nebot’ nebude mit motivaci hledat jinde.

Na otazku, jakym zpisobem zakaznika vlbec pfildkat, aby novy salon navstivil a
poskytovatel tak mél moznost ho ziskat, odpovida nasledujici graf.

Graf ¢.6: Faktory volby nového poskytovatele sluzeb

Faktory volby nového poskytovatele sluzeb -

W Reference
OReklama

O Pf¥istup personalu

B Odbornost personalu
O Poloha salénu

| Jiné

Zdroj: Vlastni priizkum
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Pro zékazniky je pii volbé nového poskytovatele sluzeb nejzdsadnéjsim faktorem cena. Tento
vysledek se da vysvétlit tim, Ze pfi prvnim vybéru zdkaznik jesté salon neznd a nemtize tedy
byt ochotny pfiplatit si vice za kvalitu, mily personal ¢i jiné faktory. S tim souvisi i druha
nejcastéj$i odpovéd’ a to reference. Ty pomahaji piekonat pocatecni nejistotu a pro dané¢ho
jedince predstavuji zaruku, ze se mu opravdu dostane nabizenych sluzeb. Je tedy také
potfebné nezanedbdvat stavajici zdkazniky, nebot jejich doporuceni mohou salonu piivést
mnoho novych jedinci. Dilezitost polohy salonu ukazuje na fakt, Ze nema smysl se
zaméiovat na lidi, ktefi se za normalnich okolnosti do okoli salonu ani nedostanou, nebot’ pro
ptipadné pravidelné navstévy je to pro né zésadni predpoklad volby. Dilezité je také zminit
zajem tdzanych o pitivod a slozeni kosmetiky, nebot’ na zakladn€ osobnich rozhovorti jsme
zjistili, Ze poskytovani vyrobkl pfirodnich a netestovanych na zvifatech mtze salonu oteviit
novou skupinu potencidlnich zdkaznikd.

Prilezitosti Hrozby
* Slevové akce k nalikani novych * Neznalost nabizenych sluZzeb
zakazniku * Poloha salonu
* Permanentky v piipadé pravidelnych e Nezajem o nabizené produkty
navstév o

Nespokojenost stalych zakazniki
* Motivace zakazniki k doporuceni

SVym znamym
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3. Matica SWOT

Na zaklade vykonanych analyz sme boli schopni identifikovat’ vntitorné faktory efektivnosti
podniku, ktorymi st silné a slabé stranky, a vplyvy vonkajSieho prostredia, t.j. prilezitosti
a hrozby z neho plyntice. SWOT matica teda vyjadruje sucasny stav podniku, ktory vytvara
podklady pre formulaciu rozvojovych smerov a aktivit, podnikovych stratégii a strategickych
cielov. Polozky SWOT matice boli usporiadané a hodnotené podla metdéd uvedenych
v odbornom prameni''. Hodnotenia poloZiek nasim tymom st uvedené v prilohe ¢.3.

TabulPka €¢.10:Matica SWOT

Silné stranky Slabé stranky

1. Kuvalitné a produkty 1. Vysoké ceny

2. Kyvalifikovanost a dlhorocna 2. Nekvalitné spracovanie webovej
prax zamestnancov stranky

3. Clenské zlavy 3. Chybaji niektoré¢ casto ziadané

4. Komplexnost zékladnych sluzby
sluzieb 4. Nevyuzity potencial socialnych

5. Pristroj BRF a moznost vyuzit sieti pre propagéciu
permanentky 5. Ukazky prace nevyuzité

6. Kuvalitné SEO webovej stranky k propagacii

7. Sidlo v atraktivnej budove OC 6. Neznama znacka kozmetiky
Nové Semilasso

Prilezitosti Hrozby

1. Motivacia zakaznikov k 1. Konkurenc¢né tlaky
doporuceniu svojim znadmym, 2. Ponuka sa nestretne s dopytom
vyuzivanie referencii 3. Nezaujem zakaznikov 0

2. Sezonne vykyvy v dopyte produkty/sluzby, nahrada doma-

3. Vyuzitie zlavovych akcii pre aplikovatel'nymi substitutmi
naldkanie novych zakaznikov 4. QOdradenie potencialnych

4. Vyhody pre stalych zakaznikov klientov ~ kvalitou = webovej

5. Prispdsobenie procedur stranky napriek jej uspesnému
sucasnym trendom vyhladaniu

6. Priblizenie sa k =zakaznikov 5. Neziadané chovanie stalych
nastrojmi PR zakaznikov

7. Zdoraznenie Specializdcie a 6. Soldrium sa vytrati z trhu

Zdroj: Autor

kvality ponukanych sluzieb
Rozsirenie znalosti o BRF u
Specifickej cielovej skupiny

11GRASSEOVA', Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich

metod strategického Fizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2010, str. 303-317. ISBN 978-80-251-2621-9.
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4. Rozbor cili na zakladé vystupu analyzy prostiedi

Nas projekt by podle zadavatele mé¢l dosahnout n¢kolika cilii. V prvni fadé zdvojnasobit pocet
nove zaregistrovanych klientli oproti minulému roku, to znamena dostat se na cislo 240.
Dalsim cilem je podle zadavatele zvysit prumérnou vysi Utraty v salonu, z nynéjSich 600 K¢.
Poslednim cilem je zlepsit praci s nové registrovanymi.

Vsechny tyto cile by mély spliiovat podminky SMART, to znamend, Ze by mély byt Specific
— konkrétni, Measurable — méfitelny, Achievable — dosazitelné, Realistic — realistické a Timed
— terminovany respektive ohrani¢eny v Case.

Cile dané zadavatelem tuto podminku nespliiuji. Neni zadano Casové rozpéti, do kdy chtéji
danych cilt dosahnout a jsou nerealistické. Je témét nemozné, aby si spole¢nost ziskala vice
klientll a zaroven navysila primérnou ¢astku na uctence. Vzhledem k tomu, Ze respondenti
naSeho dotaznikového Setieni, ktefi nevyuzivaji sluzeb stalého poskytovatele, plati celkové
méné za sluzby, tyto dva cile si tedy odporuji. ZlepSeni prace s nove registrovanymi nelze
zatradit mezi SMART cile, protoze neni méfitelny a nelze tedy na konci fici, zda byl tento cil
splnén, ¢i ne. Proto tento cil bude muset byt zménén.

Navrhovali bychom rozdéleni cili do dvou fazi. Cilem prvni faze by bylo zdvojnasobeni
poctu nové registrovanych klientd béhem jednoho roku a =zlepSeni prace snoveé
registrovanymi klienty. Co se ty¢e prvniho cile, lze fici, ze je konkrétni, Casov€é omezeny i
meéfitelny — na konci roku lze fici, zda byl splnén. Co se tyCe dosazitelnosti a realnosti, rok
2014 ma 252 pracovnich dnl. Cilem by bylo ziskat 240 novych zakazniki, tedy témct
jednoho za pracovni den. Vzhledem ktomu, ze spolecnost chce zlepSit praci s nové
registrovanymi, nemél by to byt problém. Druhym cilem v této fazi, jak jiz bylo feceno, bude
vylepSeni prace snové registrovanymi. To souvisi s vérnostnim programem, ktery bude
vysvétlen dale v marketingovém planu. Vysledkem naseho druhého dotaznikového Setieni je
zjisténi, ze pres 90% klientl by dalo na radu znamého, kterého poskytovatele sluzeb navstivit.
Aby tento cil by tedy SMART, dame jako ¢asové ohraniceni opét jeden rok, které jsme dali
jako klicoveé u celé 1. faze. Dle naSich vysledki 90% procent respondentli by zndmému
podnik v pfipadé spokojenosti doporucilo. Z téch, kterym by byl podnik doporucen, zhruba
60% na toto doporuceni da. Musime zde také pocitat s mirnou odchylkou, zpiisobenou pouze
mens$im vzorkem. Cilem by tedy dle naSich piedpokladi by mélo byt na kazdych 100
zékaznikd zhruba 50 novych zakaznik.

Cilem druhé faze naSeho marketingového planu by bylo navysit primérnou Utratu naSich
(nyni jiz stalych) zdkazniki. Nyni se cena na uctence pohybuje okolo 600K¢, zadavatel
nezadal pfesnou castku, o kterou by se primérna utrata zvysit. Dle vysledki naSeho
dotaznikového Setfeni bychom tedy navrhovali zvysSeni ceny na uctence o 13%, tedy na
celkovou ¢astku 680K¢. Tento cil je tedy konkrétni i méfitelny, na konci obdobi se podle
zdznamu lehce vypocCitd primérnd utracend suma za jednu navstévu. Jako ¢asové ohraniceni
bychom navrhovali opét 1 rok.
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5. Tvorba alternativnich strategii

Generovani alternativ strategii spo¢iva v kombinovani silnych a slabych stranek (vnitinich
faktoril) se zjiSténymi hrozbami a pfilezitostmi (vné&j§imi faktory). Vytvafeni Ctyi typi
strategii je logickym pokracovanim a vlastné i zdkladnim divodem tvorby matice SWOT.
Vznikl¢ alternativy pak mohou byt pouzity jako podklady k tvorbé strategickych cild a vizi,
ale také kurdeni kritickych oblasti podniku.'” Tenhle model blize popisuje nasledujuci
tabulka.

Tabulka €.11: Model tvorby alternativnich strategii

SO strategie SW strategie
(strategie vyuziti) (strategie hledani)
ST strategie WT strategie
(strategie konfrontace) (strategie vyhybani)

Zdroj: GRASSEOVA, 2012, spracovdno autorem

SO strategie

SO strategie ptedstavuje zpisob vyuziti silnych stranek podniku ve prospéch prtilezitosti
okoli. Tento druh strategii ma pti spravném vyuziti silny dopad na podnik a proto je dobré se
na n¢j zamefit.

S3 (Clenské slevy) + O1 (Motivace zékaznikii k doporudeni svym znamym, vyuZzivani
referenci) — Zde je moznost vyuzit systému ¢lenskych slev k pobidce ¢lentl, aby se délili o sva
doporuceni se znamymi a tim je motivovali k navstévé salonu, coz zvysi pocet nove
registrovanych zakaznikt. Cim vice by pfislo novych navitévnikii na zakladé doporudeni
daného jedince, tim vyhodnéjsi by pak mél nabidku salonu on sam. Podobny princip lze
nastavit 1 u systému vyuzivani referenci, kdy by bylo vhodné nabidnout zvefejnéni pozitivni
reference zdkaznika vyménou za slevu na ptisti vyuziti daného produktu.

S5 (Pfistroj BRF a moZnost vyuZiti permanentky) + O8 (Roz$ifeni znalosti o BRF u
specifické cilové skupiny) — Jedna se piedevS§im o spravnou a silngj$i propagaci moznosti
vyuzit permanentku na BRF pfistroj se zarukou vraceni plné ceny v ptipad¢ nespokojenosti po
prvni navstéveé. Tato nabidka mlze byt vyuzita pro naldkani novych zakaznikl a v ptipadé
kvalitniho servisu také povede ke zvySeni trzeb z diivodu ndkupu permanentky.

S1 (Kvalitni sluzby a produkty) + S2 (Kvalifikovanost a dlouhd praxe zaméstnancti) + O7
(Zduraznéni specializace a kvality nabizenych sluzeb) — V ramci snahy o zvysSeni pramérné
utraty musi zakaznik dojit k pocitu, Ze za zaplacené penize dostane odpovidajici sluzby. Proto
je pro uspéch nezbytné se zaméfit na zdiraznéni silnych stranek podniku v této oblasti a
hlavné¢ pak na samotnou realizaci v odpovidajici kvalité.

S6 (Kvalitni SEO webové stranky) + O6 (Piiblizeni se k zakaznikiim PR nastroji) — Cim ma
kazda firma lepsi SEO, tim se zvySuje pravdépodobnost jejiho nalezu po zadani klicovych
slov do vyhledavace. Vzhledem k faktu, Ze naSe spole¢nost mé SEO na dobré Grovni, tak po
upraveni webovych stranek o vhodné klicové vyrazy dojde ke zvySeni povédomi o jeji
existenci a tim také lepSimu prostoru pro ziskani novych navstévniki.

"2GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manaZera: 33 nejpouZivangjsich
metod strategického fizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2010, str. 317-320. ISBN 978-80-251-2621-9. s 318-
321
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S2 (Kvalifikovanost a dlouhd praxe zaméstnancii) + 05 (Pfizpisobeni procedur soucasnym
trendim) — Poskytovani a propagace nejnovéjsich postupti u jednotlivych procedur vede ke
zvySeni atraktivity salonu pro potencialni zakazniky — opravdu? Mate podlozeno? a tim muze
vést ke zvySeni jeho navstévnosti jak stalymi tak i novymi zakazniky.

ST strategie

V ptipadé ST strategie dochazi k vyuziti silnych stranek podniku, aby se odvratily vlivy, které
ho ohrozuji. Je dtlezité vzdy posoudit, jestli je silnd stranka podniku natolik stala, aby hrozbé

......

S1 (Kvalitni sluzby a produkty) + S2 (Kvalifikovanost a dlouha praxe zaméstnancti) + T1
(Konkuren¢ni tlaky) — Salony Relax maji ve svém blizkém okoli dosti silnou konkurenci,
proto je tieba se zaméfit na podporu a propagaci kvalitnich sluzeb i kvalifikovanosti
zaméstnancl, aby se odliSily od ostatnich. Touto strategii se zabrani piipadnému odlivu
zakaznikl do jinych salont v okoli.

S1 (Kvalitni sluzby a produkty) + S2 (Kvalifikovanost a dlouhd praxe zaméstnanct) + T3
(Nezajem zakaznikii o produkty/sluzby, nahrada doma aplikovatelnymi substituty) — V dnesni
dobé je mnoho sluzeb, které nabizi nase spole¢nost, mozné zrealizovat doma. Salony tedy
musi pfichdzet s pfidanou hodnotou oproti doma provedenym sluzbam. Zde je sila nejvice
v dlouhé praxi a kvalifikovanosti zaméstnanct, které nelze jen tak dohnat, ¢i se doucit. Také
mnoh¢ kvalitni produkty Ize sehnat pouze ve specializovanych salonech a je tfeba k nim mit
drahé kurzy, které si bézni zdkaznici nemohou dovolit. Zaméfenim se na kvalitu se tak salon
muze vyhnout odlivu zékazniki.

S1 (Kvalitni sluzby a produkty) + S3 (Clenské slevy) + T5 (Nezadouci chovani stalych
zakaznikl) — Nezddoucim chovanim mezi hrozbami je mysSleno pfredevSim rozhodnuti
pravidelnych zdkaznikl nalézt si jiného poskytovatele sluzeb. Také zde miiZzeme zatadit
snizeni frekvence navstév nebo snizeni prumérné utraty pii navstéveé salonu. Motivaénim
systémem clenskych slev je mozné tomuto chovani pfedchazet a ptipadné ho korigovat do
puvodnich zadoucich mezi. Stejnym zplsobem pak plsobi kvalita poskytovanych sluzeb,
nebot’ v tom piipadé zakaznik neziskd diivod, aby k nezddoucimu chovéni smétoval.

S4 (Komplexnost zékladnich sluzeb) + T2 (Nabidka se nestietne s poptavkou) — Skala
nabizenych sluzeb se v dne$ni dob¢ neustile zvétSuje a zakaznik ma mnohdy zcela jasnou
predstavu, co poptava a nevystaci si s n€jakou ndhrazkou. N4$ salon se prezentuje tim, ze
nabizi komplexni sluzby, je ale tfeba je neustdle aktualizovat, pokud se salon nechce uzce
profilovat. V ptipadé, Ze by chybéla nckterd z ¢asto poptavanych sluzeb, mize to uskodit
celému podniku a tak zpisobit odliv zakaznikd.

WO Stratégie

Stratégie WO (Weaknesses+Opportunities) alebo aj stratégie hladania su zalozené na
prekonévani slabych stranok podniku vyuzitim prilezitosti z vonkajSieho prostredia.

W4 (NevyuZity potencidl socidlnych sieti pre propagaciu) + O7 (Zdoraznenie Specializicie a
kvality ponukanych sluzieb) - Salénu sa ponika moznost’ zlepSit povedomie o svojich
sluzbdch zameranim sa na prezentovanie Specializicie svojich zamestnancov a kvality
pontkanych sluzieb vyuzivanim socidlnych sieti, skrze ktoré moézu zaujat' Siroka siet’
potencialnych zdkaznikov. Samotné zamestnankyne salonu mozu prispiet’ svojimi znalost'ami
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a skusenost’ami k aktivite na socialnych sietach zdiel'anim zaujimavych informacii z oblasti
starostlivosti o krasu.

W3 (Chybaji niektoré casto ziadané sluzby) + OS5 (Prisposobenie procedur stcasnym
trendom) — V dobe, ktord sa neustadle meni je prisposobovanie sa su¢asnym trendom priam
nevyhnutnostou. Realizdciou tohto akéného kroku je odhalenie toho Co si zdkaznici v
sucasnosti ziadaju a doplnenie tychto sluzieb.

W2 (Nekvalitné spracovanie webovej stranky) + O6 (Priblizenie sa k zakaznikom ndstrojmi
PR) — V dnes$nej dobe umozituje modernd technika zasiahnut velky okruh l'udi vyuzitim
webovych stranok, socialnych sieti, tlace a i. Webova stranka salonu je jeho velkou slabinou,
ktora vSak modze byt zlahfend vyuzitim inych kandlov alebo poskytnutim vhodnych
informacii, ktoré budi pre verejnost’ a potencidlnych zékaznikov zaujimavé a prinosné, ¢im sa
znizi negativny dojem zo stranky samotnej. Salon by vSak mal zarucene aktualizovat’ a
upravit’ svoju webovu stranku vyuzitim modernych sposobov propagécie.

W5 (Ukazky prace nevyuzité k propagécii) + Ol (Motivacia zdkaznikov k odporuceniu
svojim znamym, vyuzivanie referencii) — Ako sa vravi, je lepSie raz vidiet’ ako stokrat pocut’
o ¢om svedCi aj stratégia motivovania zdkaznikov k odporuceniu sluzby svojim zndmym.
Salén sice ma na svojich strankach galériu, v ktorej sa nachadzaju fotografie ich prac, no v
samotnej kategérii sluzby ani pri zamestnankyniach sa ni¢ také nenachddza. Potencidlni
zékaznici sa rozhoduju casto vd’aka zhliadnutiu vysledku prace na niekom inom, preto je
vel'mi dolezité aby zékaznici salonu, ktori sluzieb uz vyuzili, boli hlavnou referenciou. Klienti
by mali byt na jednej strane motivovani réznymi vyhodami, ktoré im dovedenie nového
klienta prinesie, na strane druhej by vSak samotna kvalita sluzieb a pristup k zdkaznikovi mali
byt dostatocnym dévodom k odporuceniu saléonu svojim zndmym. Minimalnou propagaciou,
ktort by mal salon zaviest, je zverejiiovanie fotografii vysledkov prace spolu s komentarom
tychto zakaznikov na svojich strankach, ¢i profiloch na socialnych sietach.

W1 (Vysoké ceny) + O3 (Vyuzitie zl'avovych akcii pre naldkanie novych zdkaznikov) —
slabou strankou salonu, ktorda ma brani k preniknutiu k SirSiemu okruhu zdkaznikom su vyssie
ceny nez blizka konkurencia. Prave vd’aka vyuzitiu r6znych zlavovych akcii limitovanych na
urcité obdobie, moze prilakat’ o mnoho vicsi pocet zakaznikov, ktori sa mozno po vyskusani
sluzby vratia do salénu znova. V pripade ich spokojnosti moze nastat’ situacia, ze vyssia cena
nebude uz prekdzkou a zakaznici pridu opat’ vd’aka kvalite poskytovanych sluzieb.

W6 (Neznalost’ pouzivanej kozmetiky ) + O6 (Priblizenie sa k zdkaznikom néstrojmi PR) —
salon vyuziva pri poskytovani svojich sluzieb rézne znacky kozmetiky, podaktoré menej
zname verejnosti. ZvySovanim povedomia o tychto znackach na svojich strankach ¢i profiloch
socidlnych sieti, prostrednictvom rdéznych ¢lankov, zaujimavosti ¢i informéciach o novinkach
u konkrétnej znacky, moze salon vzbudit’ zdujem zdkaznika o vyskuSanie prave tejto znacky
kozmetiky.

WT Stratégie

Stratégie WT (Weaknesses+Threat) alebo aj stratégie vyhybanie s cielené na minimalizaciu
slabej stranky podniku a vyhybaniu sa ohrozeniu vyplyvajucemu zo situacie vonkajSicho
prostredia.

W1 (Vysoké ceny) + T1 (Konkuren¢né tlaky) — v blizkom okoli salénu sa nachadza mnoho
konkurentov, ktori ponukaju rovnaké ale aj odlisné sluzby, cCasto za nizSie ceny a ponukaju
rozne vyhody svojim zakaznikom. Preto je priam nevyhnutnostou reagovat' na zmeny v
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chovani konkurencie aj svojou vlastnou cenovou politikou a poskytovanim kompenzacie za
vysSie ceny, ktoré zdkaznikov udrzia a prildkaja novych.

W3 (Chybaju niektoré Casto ziadané sluzby) + T2 (Ponuka sa nestretne s dopytom) — ¢im
menej sluzieb salon ponika svojim zdkaznikom, tym vécéSia je pravdepodobnost, ze ich
poziadavky nebudld naplnené a salon nebudi mat dovod navstivit. Klucovym sa stadva
sledovanie aktualnych poziadaviek trhu, trendov, ponuky konkurencie a moznych buducich
vyvojov v oblasti starostlivosti o vzhl'ad a ndsledné doplnenie vyhovujucej sluzby.

W2 (Nekvalitné spracovanie webovej stranky) + T4 (Odradenie potencidlnych klientov
kvalitou webovej stranky napriek jej ispeSnému vyhladaniu) — Napriek tomu, ze salon Relax
ma voci svojim konkurentom lepS$iu poziciu, ¢o sa tyka webovych vyhl'addvacov vyuzivanim
kl'a¢ovych slov, hrozi vSak, ze zhliadnutie neatraktivnej webovej stranky zékaznika skor od
navitevy odradi nez naléka. Upravy a aktualizicie webu st v tejto oblasti kIi¢ové.

W3 (Chybaju niektoré ¢asto ziadané sluzby) + T3 (Nezaujem zakaznikov o produkty/sluzby,
nahrada doma-aplikovatelnymi substititmi) — v situacii kedy zakaznik nenachadza
pozadované sluzby u svojho poskytovatel’a, je nuteny bud’ prejst’ ku konkurencii alebo dant
sluZzbu nahradit’ doma aplikovatel'nymi substititmi. V stcasnosti pri tempe technologického
pokroku sa tieto ndhrady stavaji ¢oraz vac¢Simi hrozbami najma kvoli ich cene a dostupnosti.
Reakcie na aktualne poziadavky trhu a poskytovania kvality a odbornych sluZieb, ktoré nie st
tymto sposobom nahradite'né, moze tuto hrozbu ¢iasto¢ne odvratit’.

W6 (Neznalost’ pouzivanej kozmetiky ) + T1 (Konkurenéné tlaky) — v pripade neznalosti
pouzivanej kozmetiky sa moze zdkaznik uchylit k volbe konkurenta, ktory moéze pri
poskytovani svojich sluzieb pouzivat’ nie tak kvalitné vyrobky, no pre zdkaznika viac zname.
Salén by mal byt v obraze, ¢o sa tyka produktov konkurencie a snaZit' sa pozdvihnut
povedomie o svojich produktoch a ich kvalite.

W1 (Vysoké ceny ) + TS (Neziadané chovanie stalych zakaznikov) — vysoké ceny sluzieb
modzu vyustit' v nespokojnost’ zdkaznikov, negativne odportcanie ¢i premenlivost’ klientely
(zakaznik sa vzhladom k vysokym cenam uz nevrati). Zakaznici by mali vediet za co
konkrétne platia, kvalita pontkanych sluzieb by mala byt adekvatna k cene a prili§ sa
nevychyl'ovat’ od cien blizkej konkurencie.

5.1.  Vybér strategie k realizaci

Pro dosazeni prvniho znaSich cil, tedy ziskdni novych 240 registrovanych zdkaznikt
v prub¢hu jednoho roku, jsme se rozhodli vyuzit strategii WO, tzv. ,strategii hledani®. Jsme
presvédCeni, ze pfekonani slabych stranek podniku je nezbytné pro rozsiteni klientely a k jeho
dalSimu bezproblémovému fungovani. V dalsi Casti projektu se tak hodldme zaméiit na
vylepSeni prezentace podniku navenek, ptedevSim v internetové urovni a na ziskani novych
zakaznikli pomoci vyhodnych nabidek a slevovych akci.

V druhé fazi s cilem navySeni praimérné utraty na 800 K¢ za jednu navstévu bychom chtéli
vyuzit strategii SO, tzv. ,strategii vyuziti“. Zde by doslo k pouZiti nejen aktudlnich silnych
stranek podniku, ale také téch, kterych podnik dosdhne béhem prvni faze realizace. Jiz nyni
mizeme fict, Ze by bylo vhodné se zaméfit na vyhodnost permanentky u BRF pfistroje a
vSeobecnou motivaci stalych zakazniki k doporuceni salonu a jeho navstévam pomoci
¢lenskych slev. Dtlezita bude také komunikace o kvalité¢ poskytovanych produkti a sluzeb,
aby zékaznici stale méli pocit, Ze za cenu, kterou plati, dostavaji odpovidajici sluzby.

29



6. AkCné opatrenia marketingového planu

V tejto Casti marketingového planu st popisané konkrétne akéné opatrenia veduice
k naplneniu stanovenych ciel'ov, rozdelené¢ do dvoch etéap.

6.1. AkCné opatrenia prvej fazy marketingovej stratégie

V prvej faze budu realizované nasledujuce akéné opatrenia, pri ktorych sme vychadzali z WO
stratégii SWOT matice:

- W4 (Nevyuzity potencial sociadlnych sieti pre propagaciu) + O7 (Zdoéraznenie
Specializacie a kvality ponukanych sluzieb)

- W2 (Nekvalitné spracovanie webovej stranky) + O6 (Priblizenie sa k zdkaznikom
nastrojmi PR)

- W5 (Ukézky prace nevyuzité k propagacii) + Ol (Motivacia zakaznikov k
odporuceniu svojim znamym, vyuzivanie referencii)

- W1 (Vysoké ceny) + O3 (Vyuzitie zI'avovych akcii pre naldkanie novych zakaznikov)

1. Akcné opatrenie - Online propagacia

Pocas prvej fazy nasho marketingového planu pre Salony Relax navrhujeme aktualizaciu
a inicidciu prace s online nastrojmi propagacie, ktorymi su v pripade tohto salonu webova
stranka (na adrese www.salony-relax.cz) a facebookova stranka SALONY Relax.

Webova stranka

Prvym krokom k skvalitneniu webovej stranky je uprava jej vzhl'adu a designu. V stcasnej
podobe stranka poOsobi zastarane a neaktudlne a v porovnani s konkurentmi jej chyba
dynamika, napr. v podobe meniaceho sa panelu na uvodnej stranke, ktory je vhodny ak chce
firma na uvodnej stranke prezentovat okrem zdkladnych informécii aj rozne akcie, aktuality,
pracu svojich zamestnancov, referencie a mnohé iné. Meniaci sa panel ma na svojej avodnej
stranke napr. konkurenény Salon Suta.

Obrazok &.4: Uvodna stranka Salon Suta

SALONY NASE SLUZBY NAS TYM OCENENI( E-SHOP FOTOGALERIE CENIKY SUTA CLUB REZERVACE

K3 saionsutanaracesooku

SUTA CLUB

HAIRDRESSING
Schwarzkopf AWARDS
PROFESSIONAL CTECH ESLOVAK

OCENENI SALONU

Salon Suta stabilng patfi mezi 5 nejlepiich
kademickych tymi v Ceské republice a na Slovensku.

Zdroj: www.salonsuta.cz
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Pre celkovu upravu vzhladu svojej webovej stranky moze firma vyuzit’ bud’ sluzieb tvorcov
webovych strdnok, ktori vytvaraju a upravuju webové stranky na mieru. Priklady cien za
tvorbu jednoduchej webovej stranky pre prezentaciu firmy a jej sluzieb u profesionalnych
tvorcov su uvedené v nasledujtcej tabulke.

Tvorca webu Cena |
www.levne-webove-stranky.eu 0d 4500 K¢
www.websitez.cz 15000-30000 K¢
www.e-solutions.cz 0d 16900 K¢
www.blueghost.cz 9900 K¢
www.webprezent.cz 5000-13000 K¢

Ak by vSak firma nechcela vyuzit’ sluzby firiem, ktoré sa na toto Specializuju ale oslovila by
napr. Studentov informatiky, naprogramovanie stranky by ju mohlo stat od 5000K¢&,
v zavislosti od naroc¢nosti. Tuto informdaciu nam poskytli Studenti fakulty informatiky
Studujlci na univerzitach v Brne.

V ramci riadenych rozhovorov sme zistili, Ze na ziskavanie informacii o poskytovatelovi
sluzby, vyuzivaju potencidlni zdkaznici webové stranky zriedkavo. V tomto pripade by sme
odporucili salénu Relax menSiu investiciu do novych webovych stranok ato napriklad
vyuzitim sluzieb poskytovatelov ako napr. Webnode, Byznysweb ¢i Webget. U tychto
poskytovatelov je mozné zakupit si uzivatel'sky jednoducht Sablonu, u ktorej nevyzaduje
tvorba stranok sluzby Specialistu. Za webovl stranku sa plati mesacny poplatok, ktory zavisi
od jednotlivych variant. Za doménu sa neplati dodato¢ny poplatok.

Webnode 125 K¢&/mesiac 249 K¢&/mesiac
Byznysweb 230 K¢/mesiac 472 Ké/mesiac
Webget 199 K¢/mesiac 950 K¢/mesiac

Zdroj: www.webnode.cz, www.byznyswen.cz, www.webget.cz

Investicia do webovej stranky na obdobie jedného roka by v tomto pripade zacinala na sume
1500 K¢, pri vyuziti najlacnejSieho zakladného balicka. My by sme vsak salonu Relax
odporuéili vzhl'adom k parametrom, ktoré bezne spifiaju webové stranky konkurentov,
vyuzivanie pokrocilej verzie od poskytovatela Webnode v hodnote 2988 K¢ za rok.
UZzito¢nymi st najmd moZnost’ Upravy hlavnej ponuky, katalég produktov ¢i velkost
priestoru, ktory umozni napr. ukladanie fotografii.

Stucastou obsahu webovej stranky by mali byt najmi relevantné informécie pre zakaznika,
kvoli ktorym vacSinou webové stranky navstevuje. Zaujimavo a prakticky ma uvodnt stranku
vyrieSené kadernictvo Gardin, ktoré na nej uvadza telefonicky kontakt, otvaracie hodiny,
novinky, akcie ¢i malé sluzby, ktoré su sti¢ast’ou navstevy ako napr. napoj zdarma, televizia ¢i
WiFi.
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Obrizok ¢&.5: Uvodna stranka kadernicky salén Gardin

" e 776 057 493 = 22
GARDIN s W@ Y @ TV

KADERNICKY SALON

Uvop DAMSKE KADERNICTVI PANSKE KADERNICTVI VASE NAZORY GALERIE O NAS AKCE CENIK KONTAKTY

Prodluzovani '
vlastl luxusnim "%

syntetickym vidknem

Dlouhe vlasy bez ¢ekani

od 2 499«

- OBJEDNAT SE
Damské @ \\\% Panské
Kadefnictvi Brno L«‘% Kadefnictvi Brno

Zdroj: www.gardin.cz

Dolezité u webovej stranky je jej prehl'adnost’ a jednoduché pouzivanie. Hlavny panel by mal
obsahovat’ pontkané sluzby, cennik, galériu, kontaktné informacie, informacie o personali,
akcie a uzitoéné rady pre zdkaznika z oblasti starostlivosti o krasu. Tieto polozky st zahrnuté
vo vécsine hlavnych panelov konkurentov.

V ramci jednotlivych kategérii si webova stranka vyzaduje zopar uprav, ktoré ju urobia
prehl'adnejSou a jasnejSou pre ndvstevnika. Napriklad uprava cennika, v ktorom konkurencia
namiesto vel’kych cenovych rozpiti vyuZiva rozlidenie cien u kadernictva podla dizky vlasov.
Prikladom je Lotos BeautySalon.

Praktickej$im a prijemnej$im pre zdkaznika moze byt napriklad aj unifikovana forma profilov
zamestnankyn, doplnenie informacii o konkrétnych krokoch jednotlivych procedur C¢i
aktualizécia a vytriedenie galérie do kategorii.
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Obrazok ¢.6: Galéria na webe salonu Mia

Svatebni Tmavovlasa sleéna

Pani 2012 Tym Salonu MIA Opening party

Zdroj: www.salonmia.cz

V ramci riadenych rozhovorov sme sa dozvedeli, Zze zédkaznici by pri rozhodovani, ktoré¢ho
poskytovatela sluzieb zvolit, ocenili zverejiiovanie uzitoénych radd z oblasti starostlivosti
o krasu na webovych strankach. Takato dodato¢na sluzba by pre nich znamenala nieco navyse
oproti konkurencii azdroveil by posilnila image profesionality a kvalifikovanosti
zamestnancov. Takmer polovica opytanych by vdaka takejto rubrike navsStevovala stranky
opakovane. Uzitocné rady na doma v oblasti starostlivosti o vlasy na svojej stranke uverejiuju
napr. salon Gardin(www.gardin.cz) , kozmeticky salon Monika (
www.kozmetikamonika.xf.cz ) ¢i DelVeroSalon (www.kadernictvi-delvero.cz ).

FanuSikovska stranka — Facebook

V stcasnej dobe, kedy mnozstvo biznisov tazi z pouzivania socidlnych sieti je interakcia
s uzivatel'mi cez tieto kandly priam nevyhnutnost'ou. Stranka salénu na tejto socidlnej sieti je
vSak bohuzial’ bez akejkol'vek aktivity, na webovej stranke sa na fiu nenachadza Ziadny odkaz
ama 8 fanuSikov. Poslednym a zaroven jedinym prispevkom je zopar fotografii zo saldna,
z obdobia takmer pred rokom.
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Obrazok ¢€.7: Facebook stranka Salony RELAX

Salony RELAX o) Like Message #

g i

@ Hair salon

¥ Palackeho tiida 124, 61200 Brno-Kralovo, Jihomoravky Kraj, Czech Republic JL 8
L 722 465 079 |

@ Today 07:00-22:00

About - Suggest an Edit Photos Likes

- Post 2] Photo [ Video Triita Your Friends-to Uke His Ba

WICe YOour Frends to LiKe this Fage See Al

Be the first to write something on Salony RELAX's Page. Types = ﬁ
ﬁ Salony RELAX

Zdroj: www.facebook.com

Salony Relax by vSak mohli vyuzit’ tato stranku k zvyseniu povedomia o saléne a k prilakaniu
novych zdkaznikov vyuzivanim pravidelnej aktualizdcie, relevantnymi a zaujimavymi
prispevkami ¢i fotkami.

Jednou z moznosti ako ozivit’ tito stranku je zverejiiovanie noviniek, trendov, aktualit zo
sveta mody ¢i upravy zoviajsku. Salon tym vytvara dojem, Ze ide s dobou a je stale aktualny,
sleduje trendy a zdkaznikovi sa niektora z noviniek moze zapacit’ natol’ko, ze ju bude chciet’
aplikovat’ na seba a salon navstivi. Je dolezité vytvarat’ podnety, ktoré zakaznika v kone¢nom
ddsledku namotivuja k vyuzitiu nejakej sluzby.

Velmi ucinnym ndastrojom na ziskanie pozornosti zakaznika je zverejiiovanie roznych
fotografii, suvisiacich so sluzbami. Jednou z moznosti ako priblizit zdkaznika k salénu
a zarovein zvysit povedomie o kvalite pontkanych sluzieb je zverejnovanie fotografii
zamestnankyn z roznych konferencii, Skoleni ¢i kurzov, na ktorych sa zcastnili. Mnoho
takychto fotografii zverejfiuje na svojich facebook strankach prave salén Jacob&Stylers.
Vyznamnym je zaroven aj zverejiiovanie konkrétnych prac, fotografii zdkaznikov a ich
premien (samozrejme iba s ich zvolenim). Potencialni zédkaznici teda vidia odvedenu pracu na
vlastné o€i a premena u niekoho iného moze inSpirovat’ prave aj ich.

Prispevky a fotografie zverejiiované na stranke je mozné tematicky prepojit’ aj s rozli¢nymi
udalost’ami, ktoré sa pocas roka odohravaji. Struény zoznam znamych udalosti, ktoré moze
salon vyuzit’ pre svoje PR:
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Tabul’ka €.12: Harmonogram

14.2- Deit sv. Valentina
8.3.-Medzindrodny deii Zien

17.3.-Deri sv. Patrika

1.4. — Deri zdabavy v prdaci

7.4.-Svetovy deii zdravia
Velkd noc

Fotografia valentinskehomake-upu, prispevok
o tom ako slavi Valentina salon
Fotografia Zenského personalu s prislusnym
komentarom
Vyuzitie motivu Stvortlistku- St'astia napr.
zorganizovanim sut'aze- ti ktori navstivia salon,
budu zaradeni do zlosovania o nejakl cenu
Vtipna fotografia zo salonu

Fotografia nejakej zdraviu prospesnej procedury
Tematicka fotka zamestnankyn, ak je nejaka

vyzdoba v salone, tak moze byt fotka
Fotografia dievcatka, ktoré sa domal'ovalo
matkinym make-upom spolu s komentarom o dni
matiek
Pozvanka typu prid'te so svojou kamaratkou
a ziskate obe nejaku zlavu
Podobné ako den matiek, fotka napr. malého
chlapca ktory ma na sebe penu na holenie
Typy ako vyuzit’ ¢okoladu ako napr. masku na
tvar
Fotka usmiatych zien v salone

11.5.-Derit matiek

8.6.-Deii najlepSich priatel’ov
15.6.-Deii otcov
7.7.-Deii cokolady
3.10.-Medzindrodny deii usmevu

6.12.-Sviatok sv. Mikuldsa Tematicka fotka zo salonu napr. s topankami
v okne
Pred Vianocami zverejiiovanie roznych akeii,
moznosti poukazky ako dar¢eka a i. Na Vianoce
tematicka fotografia so Zelanim

Prianie do nového roka

Vianoce

31.12.-Silvester
Zdroj: Autori

Okrem zverejiiovania fotografii mozu byt’ pre navstevnikov stranky zaujimavé, podobne ako
u webovych stranok, rézne rady atipy zoblasti starostlivosti o zoviiajSok. Stranka na
facebookusa moze dokonca s webom prepojit’, napr. zverejnenim prispevku o novom clanku
na webe v rubrike rady. Podobne moZe byt stranka vyuzivand aj na propagéciu roznych akcii,
zliav a inych udalosti.

Prospesné modze byt aj vyuzivanie facebook a web stranky k r6znym sttaziam. Ak buda
aktudlni fanusikovia spravne motivovani prisl'ubom nejakej moznej budicej odmeny, stranku
budu zdielat’ na svojom profile, pozvu svojich priatel'ov alebo prispeji svojim nadzorom na
stranky. Jednou formou odmeny moéze byt napr. poskytnutie nejakej zlavy kazdému
uzivatelovi, ktory splni podmienky alebo na strane druhej, méze byt splnenim podmienky
zaradeny do zlosovania o nejaka zaujimavua cenu vo forme napr. nejakej sluzby zdarma.

V ramci online propagacie je dolezité pravidelne aktualizovat’ informacie a pridavat nové.
Névstevnici si na to zvyknu a pokial’ sa im informdacie budu pacit, na stranky sa budi vracat’
v pravidelnych intervaloch a je pravdepodobnejsie, Ze niektort z akcii zverejnenych na tychto
strankach realne aj vyuziju. Online propagacia moéze pocas prvého roka pomdct’ salonu zvysit
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povedomie o svojich sluzbach medzi Sirokou skéalou zakaznikov a prostrednictvom podnetov
zverejnovanych na svojich strankach prilakat’ ¢o najviac z nich.

2. Akcni opatieni - Vérnostni program

Pro splnéni cili naseho marketingového planu bude vyuZzito vérnostniho programu, ktery
bude mit v prvni fazi za cil naldkat vice zakaznikli a zlepSit praci s nové registrovanymi,
druhé faze tohoto programu bude vyuzita ke zvySeni konecné ¢astky na uctence.

Principem vérnostniho programu je udrzet si vérnost zakazniki a diky nim ziskat dalsi.
Klienti, ktefi budou ¢leny, musi ziskat pocit, ze ziskdvaji néco navic, nadstavbu, kterou
,,bezny klient* neziskava. Tento punc vyjimecnosti pfispéje k tomu, Ze se budou radi vracet a
vyuzivat sluzeb SALONU RELAX. N&§ ndvrh na vérnostni program bude rozdélen do
n¢kolika vrstev.

Pokud by se zdkaznik chtél stat clenem vérnostniho klubu, vyplnil by jednoduchou ptihlasku
(viz ptiloha ¢.4), na zadklad¢ které by byl zanesen do pocitace (tabulky v Excelu) a bylo mu
pfidéleno specidlni Cislo na ovéfovani pravosti a vydana kartiCka sjeho jménem a onim
Cislem.

Obrazek €.8: Navrh na ¢élenskou kartu vérnostniho klubu

T

Clenska karta vernostniho

]

-

Zdroj: http://www.bio-kosmetika.eu/, vlastni prdace autoru

V pravém spodnim rohu byl nechén volny prostor pro razitko a podpis poskytovatele, aby
bylo zamezeno fal§ovani karet. Clenska karta by se nechala vytisknout jako vizitka, v nakladu
1 000 ks. V nésledujici tabulce jsou pfiklady cen tiskaren v Brné¢ a okoli.

www.expressprint.cz 895
www.tisk-vizitek.cz 1452
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WWW.Iepropress.cz 1573
www.papiratisk.cz 2 000

UZ pouze od vlastnictvi této karticky by se zakladala prvni pfidana hodnota, kterou by ¢len
klubu ziskaval. Pti kazdé navstéve, pokud by ji predlozil, dostal by zdarma néco k piti (vodu,
kavu, ¢aj).

Jak jiz bylo fe€eno, v prvni fazi ¢lensky klub slouZzi hlavné k naldkani novych klientd. Aby
tohoto cile bylo dosazeno, bude ¢lentim klubu nabidnuto zc¢astnit se akce ,,Pfived’ znamého a
oba dostanete slevu®.

Principem této akce by bylo naldkani nového klienta klientem stavajicim. Stavajici klient by
ziskal slevu 7%, pokud by svému zndmému, rodinnému piisluSnikovi atd. dal karticku, diky
které by novy klient ziskal slevu 5% na prvni navstévu. Sleva by samoziejmé platila pouze
v ptipadg, Ze by novy klient opravdu pfisel a vyuzil sluzeb SALONU RELAX. Akce by byla
realizovana vizitkovymi kartiCkami a pro byla by spole¢na pro vSechny sluzby salonu, klient
by si tedy mohl vybrat, zda chce slevu na stfihani, barveni nebo tfeba manikuru.

Obrazek ¢.9: Navrh na vzhled poukazky na slevu pri prvni navstévé

SALONY RELAX
Poukaz na slev&}%

Zdroj: ttp.'//www.kamoska.cz/obmzkv/kmse—vla-behem—leta—5 76x274.jpg, vlastni tvorba
autorii

Jelikoz by SALONY RELAX chtély nalakat zhruba 240 novych zikaznik®i, navrhovali
bychom ud¢lat naklad 300 karticek.

www.expressprint.cz 502
www.tisk-vizitek.cz 726
WWW.repropress.cu 871
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Dalsi vyhodou, které by se dostavalo ¢lenim vérnostniho klubu, by byla ,,Akce 5. navstévy*.
Kazdy klient, ktery by na specialni karticku nasbiral razitka za pét navstév, by ziskal sluzbu
navic. Samoziejmé by se jednalo o sluZzbu pro podnik nendkladnou, néco jako trhani oboci
nebo Uprava nehtil, kterou by ziskal zdarma. Aby nedochézelo k falSovani razitek, byl by
pocet navstév vzdy zanesen opét do tabulky v Excelu, kterd byla vytvoiena jiz diive.

Obrazek €. 10 Navrh na vzhled karticky ,,Akce 5. Navstévy*

SALéNY:RELAX

Zdroj: http.://img.mf.cz/086/035/3-komplexni_pece_o_barvene vlasy.jpg, vlastni prace autorii

Dalsi zmnoha vyhod clenstvi v klubu by byly slevy a akce posilané mailem. V tomto
programu by se vyuzilo vSech dilezitych obdobi roku a vzdy by to bylo vhodné spojeno se
slevou pro zdkaznika. Zde je navrh akci, které by se daly béhem roku vyuzit.

LEDEN - ,, Nechte odpocinout své ruce‘ — Po vano¢nim uklidu jsou jisté Vase ruce unavené,
nechte je relaxovat v SALONECH RELAX, kde nyni ziskate 10% slevu na manikuru.

UNOR - ,, Nenechte své viasy trpét mrazem* — Ptijdte do SALONU RELAX a nechte si
osetfit vlasy specialnim zabalem pro suché vlasy, nyni se slevou 10%.

BREZEN - ,, Piivitejte prvni jarni den novym icesem *“ — Sluni¢ko se zagina probouzet a je as
dat Vasim vlasim novou §tavu, piijdte do SALONU RELAX a ziskejte ke stfihu myti,
foukani a zavérecny styling zdarma.

DUBEN - ,, Pripravte svou plet na léto* — Jaro uz je v plném proudu a Vase plet’ po zimé
vypada stale unavend? Pfijdte do SALONU RELAX, kde nyni ziskate slevu 5% na
kosmetické ¢isténi pleti.

KVETEN -, Pfipravte své nohy do sandali* — Nechte si udélat pedikiru v SALONECH
RELAX a ziskejte lakovani zdarma. Alebo ,,Sldva vsem maminkam*“ — VSechny maminky,
které ptijdou v kvétnu do SALONU RELAX, ziskaji navic trhani obo¢i zdarma.

38



CERVEN - |, Oslavte s nami den déti* — Nechte své dité byt alespont na chvili tygrem, vilou,
&i piratem. Pokud s Vami ptijde do SALONU RELAX v prvni poloving mésice &ervna,
namalujeme mu na oblicej, co jen si bude prat.

CERVENEC - , Jednickdre stiihdme zdarma!* — Pokud Vase dit¢ ptinese do SALONU
RELAX vysvédceni, kde budou samé jednicky, ostfihdme ho zcela zdarma.

SRPEN - ,, Dejte své pleti dovolenou* — Ptijd'te do SALONU RELAX a ziskejte 10% slevu na
oSetieni pleti Bioline.

ZARI -, Podlehnéte barvim podzimu* — Nechte nas peovat o Vase vlasy v SALONECH
RELAX a ziskejte slevu 10% na barveni.

RIJEN - ,, Piiroda se ukldda k zimnimu spanku, Vy k nam prijdte rozkvést“ — Nechte si v fjnu
udélat kompletni denni nebo vecerni liceni a zaplat'te o 10% méné.

LISTOPAD - ,, Pripravte své ruce na zimu‘ - Zima se blizi a s nimi i suché ruce. Méjte rada
své ruce a dopfejte jim wellness manikuru se slevou 5%.

PROSINEC - |, Vanocni darky pro vSechny“ — Jsme moc radi za Vasi ptizen a jako darek od
nas ziskavate slevu 10% na veskeré sluzby naseho SALONU RELAX.

VSechny tyto vrstvy vérnostniho programu by mély v zdkaznikovi zanechat dojem
exkluzivity, toho, Ze dostava néco, co by jako ,,obycejny smrtelnik* nikdy nemohl ¢ekat. A
na$im cilem je, aby to fekl lidem okolo a ti p¥ili do SALONU RELAX.

3. Akcni opatieni - Slevové portaly

Dalsi z moznosti, jak se zviditelnit a zaroven ziskat vice zdkaznikl je vyuziti slevovych
portalii. Z tohoto pohledu se ndm jevi nejvice vyhodny slevovy portdl www.slevomat.cz. Byl
to jeden z prvnich portalii a mezi uzivateli je nejvice vyuzivany. Jeho vyhoda spociva téz
v tom, ze zakaznik, ktery bydli v Brn¢ a chce si koupit voucher na kadetnické sluzby do
Slevomatu jednoduse zadd mésto Brno, klikne na kolonku Krasa, zdravi a relaxace a miize
vybirat sluzbu, kterd se mu nejvice libi.

Pro SALONY RELAX je to vyborna moznost zviditelnéni se. Pravé zde maji moznost vypsat
své uspechy (,,Nehty Vam ud€ld mistrné Evropy v manikuie®, personal je pravidelné skolen o
sveétovych trendech) a vyhody svych sluzeb (zejména vysvétlit vyhody BRF, ptipadné vyuzit
vyhody, Ze jsou jedini na Morav¢ a zviditelnit se tim).

Slevomat nabizi tfi moznosti propagace

STANDARD - Timto modelem poskytovatel muize oslovit az 50 000 potencionalnich
zakaznikl. Akce se zobrazi jak v kategorii ,,VSechny slevy* tak v kategorii ,,Kradsa, zdravi a
relaxace®. Dale se poSle mailem vSem uzivatelim, ktefi chtéji ziskavat vSechny aktudlni
ptispévky ze sekce ,,Kréasa, zdravi a relaxace®. VySe provize v tomto piipadé je 25% ceny bez
DPH za kazdého zékaznika.
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PREMIUM - V tomto propagacnim balicku ziska navic oproti piedeSlému textovy odkaz u
denni akce a v newsletteru ,,VSechny nové slevy“. V tomto ptipad¢ si spolecnost Slevomat
narokuje 30% ceny bez DPH.

EXTRA - Zadavatel vtomto pfipadé¢ =ziskdva navic prezentaci na hlavni strané
Slevomatu prvni den akce. Dale také banner u vSech detailti akei, a v newsletteru ,,VSechny
nové slevy” a reklamu na Google, Seznamu, Facebooku s oslovenim minimalné 100 000
zakaznikl. V piipadé tohoto balicku si Slevomat narokuje provizi 40% ceny bez DPH.

Pro propagaci SALONU RELAX by sta¢il prvni balicek STANDARD, protoze pokud
zakaznik hodla vyuZit kadetnickych nebo kosmetickych sluzeb, sdm si na Slevomatu vyhleda
piislusny obor. V tomto piipadé by si tedy Slevomat ndrokoval provizi 25% z ceny bez DPH.

Pokud by tedy SALONY RELAX vyuzily moznost slevového portalu Slevomat s nabidkou
damského stfihu (myti, masaz, stfih, foukana, styling) z ptivodni ceny 620K¢ na 372K¢ (tedy
sleva 40%), Slevomatu by za kazdého zdkaznika zaplatil 76K¢. Za toho ptedpokladu tedy za
jednoho zakaznika ziska 296 K¢.

2. Faza marketingovej stratégie

Druhd fidza marketingovej stratégie bude vyuZzivat' viacero akénych opatreni, ktoré budu
sledovat’ dva zamery.

e posyktnut priame pohnutky k va¢Siemu vyuzivaniu sluzieb Salony Relax
* zvysit dojem vysokej kvality poskytovanych sluzieb

Sme totiz presvedceny, Ze takto je mozné dosiahnut’ stanoveny ciel pre druht fazu
marketingového planu, a tou je navySenie priemernej Utraty o XY K¢ na XY K¢ do jedného
roka. Nasledujice podkapitoly popisuju konkrétne akéné opatrenia. Samozrejme, bude
pokracovat’ i snaha o ziskavanie stdle novych klientov do vernostného programu, avSak nie
priamymi akénymi opatreniami ale nepriamo, prostrednictvom referencii. Proste nechame
hovorit’ si¢asnych klientov.

V druhej faze budu realizované nasledujuce akéné opatrenia, pri ktorych sme vychadzali z SO
stratégii SWOT matice:

- 83 (Clenské slevy) + O1 (Motivace zakaznikd k doporuéeni svym znamym, vyuzivani
referenci)

- S5 (Pristroj BRF a moznost vyuziti permanentky) + OS8 (Rozsifeni znalosti o BRF u
specifické cilové skupiny)

- S1 (Kvalitni sluzby a produkty) + S2 (Kvalifikovanost a dlouha praxe zaméstnanci) +
O7 (Zdtraznéni specializace a kvality nabizenych sluzeb)
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4. Akcné opatrenie — Ceffeteria benefit systém

Nosnym pilierom tejto oblasti je tzv. caffeteria benefit systém, ktory bude fungovat’ v ramci
vernostného programu Salony Relax. Tento systém benefitov spociva v tom, ze Salony Relax
ponukne klientom vo vernostnom programe balicek benefitov, z ktorych si klient rocne
vyberie 3 az 4, podla svojej chuti. Tieto benefity budu kombindciami vzdy dvoch sluzieb,
z ktorych jedna bude za zvyhodnent cenu, pricom klient musi tito kombindaciu sluzieb vyuzit
naraz pri jednej navsteve. Pri tvorbe kombinacii je potrebné vychadzat z komplexnosti
sluzieb poskytovanych salénom Salony Relax, ¢im klient vyskasa za zniZenll cenu sluzbu,
ktora by za inych okolnosti nevyuzil. Tym sa zvySi pravdepodobnost, ze tento klient
vyskuSanu sluzbu vyuzije aj na inokedy, z vlastného popudu. Klient bude s timto systémom
obozndmeny a bude mu ponuknuty hned’ pri registracii do vernostného programu, respektive
pri prvej navsteve v d’al'Som roku.

Podstatou poskytovania tychto benefitov je vSak dosiahnutie vyssSej priemernej Utraty klientov
pri jednej navsteve. Preto budu jednotlivé sluzby kombinované do benefitov tak, aby ich
celkova suma c¢inila okolo 750 K¢. Klient bude mat’ po vybrati benefitov z balicka vzdy rok
na to, aby ich v Salony Relax uplatnil. Samotné zapojenie klienta do vyberu jeho vlastnych
benefitov by pritom malo posilnit’ jeho vztah k Salony Relax a timto benefitom, ¢im by sa
mala zvysit pravdepodobnost’, Ze tieto benefity naozaj i vyuzije.

Je otazne, Co pouzit’ ako nosi¢ tychto benefitov. V praxi sa ¢asto vyuzivaji r6zne papieroveé
karticky. Teoreticky by na podobnych kartickdich mohli byt napisané¢ klientom vybrané
benefity, ktoré by sa po vyuziti benefitu preskrtli. Domnievame sa vSak, Ze vzl'adom k tomu,
ze v prvej i druhej faze marketingovej stratégie sa snazime o posilnenie dojmu kvality sluzieb
i znacky Salony Relax, takéto papierové karticky nebudu dostato¢ne reprezentativne. Preto
budi pouzité plastové karty, ktoré klient obdrzi pri vstupe do vernostného programu,
vytvarajuce dojem kvality (ako bankomatové), ktoré budi na zadnej strane obsahovat
policka, do ktorych budi vlepené nalepky s népismi vybranych benefitov. Po uplatneni
benefitu bude konkrétna nalepka preskrtnutd prepisovacom alebo odtrhnuté z karty.Do balicka
benefitov navrhujeme zahrnit’ kombindcie sluzieb, ktoré zahriiuje tabul’ka ¢..

Tabulka €. 13: Navrh na bali¢ek benefitov

Cela sluzba Zvyhodnena sluzba Cena Naklady
Spolecensky uces (530 K<) Vecerné licenie — 35% (340 K¢) 530+ 119 =749 K¢ 121 K¢
Déamsky stiih (590 K<) Aplikace trsov fas —40% (350 K&) 590 + 209 = 799 K¢& 141 K¢
Zékladna manikura (525 K¢) Fukana — 30% (320 K<) 525 + 224 =749 K¢ 96 K¢
Z4Kkl. osetrenie Bioline (690 K¢) Lakovanie — 65% (168 K<) 690 + 59 =749 K¢ 109 K¢
Damsky stfih (590 K¢) Pansky stith — 30% (230 K¢) 590 + 159 =749 K¢ 71 K¢
Damsky stiih (590 K¢) Lakovanie — 35% (168 K¢) 590 + 109 = 699 K¢ 59 Ké
Damsky stfih (590 K¢) Denné licenie — 40% (340 K<) 590 +209 =799 K¢ 131 K¢
Zakladna manikura (525 K¢) Alikace trsov tas — 35% (350 K¢) 525+ 224 =749 K¢ 126 K¢
BRF MINI obli¢ej (750 K¢&) 10 minut solarium — 100% (70 K&) 749 + 0 = 749 K¢ 71 K¢
BRF MINI obli¢ej (750 K¢) Lakovanie — 70% (168 K¢) 749 + 50 =799 K¢ 119 K¢
Zékladna manikura (525 K¢) Denne licenie — 35% (340 K<) 525 +224 =749 K¢ 116 K&

Zdroj: Autori
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U takto koncipovaného balicku benefitov vznikd nepriamy priemerny naklad 105 kortn
v podobe uslého zisku z akcie. Kompoziciu balicku treba nastavit’ podl'a finan¢nej situacie
salonu a nakladovosti jednotlivych procedur vzhl'adom k spotrebovanému materidlu a prace.

Tymto akénym opatrenim chceme vyuzit' silnu stranku Salony Relax, ziskan pocas prvej
fazy marketingovej stratégie a tym je vel’ky pocet klientov vo vernostnom programe salonu.
Tuato silnt stranku chceme vyuzit' spolu s identifikovanou moznostou, vyuZit spokojnych
klientov k Sireniu referencii svojim zndmym, nakolko podla naseho dotaznikového
prieskumu az 23% zopytanych si vyberd nového poskytovatela sluzieb podla dobrych
referencii. Verime, ze znamy sucasnych klientov by sa mohli takisto zapojit’ do vernostného
programu a skrz benefity zvysit' priemerni utratu za jednu navstevu saloéna. K propagacii
takto koncipovaného vernostného programu bude vyuzita i d’alSia silna stranka nadobudnuta
z prvej fazy marketingového planu - Facebookova stranka Salony Relax.

Co sa tyka nepriamej nakladovej stranky, salénu vzniknu len naklady v podobe uslého zisku.
Ak v sucasnosti navstevuje salon 350 stalych klientov mesacne a podla naseho prieskumu
navstevuje cielova skupina salon krésy priblizne raz za 3 mesiace, odhadom ma v sti¢asnosti
Salony Relax 1400 stalych klientov. Ked'ze v prvej faze pocitame s narastom klientov vo
vernostnom programe o 240, dokopy bude mat’ salon relax 1640 stalych klientov. Ak by
kazdy klient uplatnil do roky dva benefity, u ktorych je priemerny usly zisk na benefit 105
K¢, dohromady tento usly zisk tvori 344 400 K¢. Na druhej strane vSak toto akéné opatrenie
nauci klientov vyuzivat nové sluzby, zzz ¢oho bude salon benefitovat do budiicna. Priame
naklady tohto opatrenia ¢ini len vyroba a dodanie nalepiek obsahujucich napisy benefitov.
Nalepky oznacujuce vybrany benefit je mozné vyrobit’ a dodat’ v pocte 18 000 ks v rozmere
1x2 cm (pocet klientov vo vernostnom programe x pocet benefitov) za cenu 1 645 K¢.

5. Ak¢né opatrenie — Integrované poradenstvo

Uz v prvej fdze marketingového pladnu je naznaena podpora komunikacie s potencidlnymi
klientami prostrednictvom poradenstva zamestnancov zdielaného na socialnej sieti Facebook.
Prave poradenstvo povazujeme za dobry sposob, ako zvysit hodnotu pre zakaznika
z vyuzivania sluzby, ¢im bude zdkaznik ochotnejs$i akceptovat’ vysSiu cenu za tito sluzbu.
Podstatou tohto ak¢éného opatrenia je inStruovanie, pripadne 1 externé vysSkolenie
zamestnancov salonu k tomu, aby pocas vykondvania procedury viedli rozhovor smerom
k poradenstvu klientovi. ZvySenie hodnoty pre zakaznika totiz vedie k relativnemu znizeniu
ceny, ¢o vedie k vyssej spotrebe.

Vzhl'adom k tomu, Ze ziadny sledovany konkurent nema polozku poradenstvo uvedené
v cenniku, je potrebné tito polozku z cenniku Salony Relax odstranit’. Poradenstvo by malo
byt klientovi poskytované spolu s kazdou sluzbou, ¢im klient nadobudne dojem, Ze okrem
samotnej procedury dostal i nieCo naviac a ze salén sa o neho naozaj stard a rad sa mu necha
zverit do opatery znova. Vyhodou tohto akéného opatrenia je, ze jeho ndklady su
jednorazové, ked’ze na jeho implementaciu je potreba len vytvorenie urcitej schémy vedenia
rozhovoru, popripade zaplatenia jednorazovych nékladov na Skolenie personalu. Samotnym
poskytovanim poradenstva nevznikaju ziadne variabilné naklady, nakol'’ko zamestnanec sa tak
¢1 tak pocas procedury s klientom rozprava.
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Je otazne, ako motivovat’ zamestnanca k tomu, aby viedol rozhovor tymto smerom. Tento
problém je mozné vyrieSit proviziou ztrzieb za sluzby poskytované konkrétnym
zamestnancom. Takato motivacia vSak mdze viest' k supereniu medzi kolegami. Preto je
potrebné stanovit’ kazdému zamestnancovi i proviziu z celkovej trzby za vSetky sluzby. Takou
motivaciou je mozné dosiahnut’ toho, aby zamestnanecky kolektiv fungoval ako celok a nie
ako zhluk individudlnych superiacich zamestnancov. Z dobre fungujuceho synergického
personalu tak vznika pre klienta nova pridana hodnota. V suvislosti s timto akénym opatrenim
teda navrhujeme zavedenie motivacného systému zalozeného na proviziach zamestnancov.
Zamestnanec bude motivovany jednak proviziou z trzby za nim osobne poskytované sluzby
(napr. 1%) a jednak proviziou z trzby celého salonu (napr. 0,3%). Néklady tohto akéného
opatrenia zavisia od nastaveni motivacnych provizii zamestnancov a od trzieb salonu.

Tymto akénym opatrenim bude vyuzita silnd strdnka salonu v podobe kvalifikovaného
a skiisené¢ho personalu, spolu s moznostou, ktorou je fakt, ze konkurenéné salony
nepropaguju kvalitu svojich sluZieb vo velkej miere. DalSou identifikovanou moznostou
vyuzitou spolu s uvedenou silnou strankou salénu je zddraznenie Specializicie a vysokej
kvality sluzieb salonu.

6. AKkEné opatrenie — Letakova propagacia BRF systému

Poslednym akénym opatrenim chceme vyuzit' pristroj Bioradiofrekvencie, ktorym Salony
Relax disponuje a permanentku poskytovanu timto salénom spolu s moznostou, ktort na
zéklade analyzy prostredia vidime v rozsireni povedomia o tomto pristroji a procedire
neinvazivneho liftingu. Timto akénym opatrenim chceme zvysit' po€etnost’ vyuzivania tejto
sluzby, ktora je cenovo nad priemerom ostatnych procedur, a tym zvysit’ priemernt Utratu na
jedného klienta.

Koncept permanentky 5+1 zdarma a 10+2 zdarma povazujeme za vhodny achceme ho
propagovat’ formou letdkov a zdielania na Facebookovej stranke salénu. Spoloc¢ne
s permanentkou vSak bude propagovany i samotny systém Bioradiofrekvence, nakol'’ko podl'a
naseho prieskumu viac ako 93% opytanych tento systém nepozna.

Informacny letdk navrhujeme umiestnit na recepciu ado cakarne salona, idealne do
reklamného stojana.Obsah informacného letaku bude mat’ teda dve Casti. Prvou je informacna
¢ast’, ktora bude obsahovat’ informaécie o:

* vysledku tejto procedary
e priebehu tejto procedury
* anpristroji B.R.F.

V druhej casti bude popisany koncept permanentky 5+1 a 10+2. Permanentku navrhujeme
upravit’ tak, aby v pripade, ze je klient vo vernostnom programe, ziskal moznost’ vratenia
plnej sumy penazi v pripade nespokojnosti so sluzbou. Tym je potencialny klient motivovany
k zapojeniu sa do vernostného programu, ¢im je nasledne osloveny i s benefitovym
systémom, vd’aka ktorému sa méze stat’ stallym zakaznikom Salony Relax. Prostrednictvom
socidlnej siete Facebook navrhujeme obdobnu formu propagacie, vytvorenim reklamného
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obrazka zdielan¢ho na strankach salonu Salony Relax. Navrhujeme, aby mal letdk podobny
vyzor ako letdk na nasledujicom obrazku.

Obrazok ¢.11: Informacny letdk - vzor

W./
TickLE Liro
BobDy ScuLpTING AT ITs BEST.

Permanent removal of fat cells

Little discomfort...feels like a
tickling sensation!
Learn more at Dr. Graper’s See results immediately

FREE Body Contouring Seminar No general anesthesia
August 11, 6pm

Call 704.375.7111 or visit
grapercosmeticsurgery.com to RSVP Quick recovery period
FDA Approved TICKLE

More even results

LIPO is the latest technology
in fat remaval and body sculpting.

Patients rapidly coined the term
TICKLE LIPO because of a tickling
sensation experienced during the procedure

Imagine undergoing a surgical procedure
expecting some pain and discomfort and
instead giggling!

Another Graper Exclusive
In The Charlotte Area.
AR P~GRAPER
v K COSMETIC
6 ~ SURGERY

2011 PG e

Zdroj: http://blog.grapercosmeticsurgery.com/

Naklad letakovej formy navrhujeme vo vyske 500 ks, ¢o predstavuje celkova sumu 1 825 K¢,
pri jednotkovej cene 3,017 K&/ks'". Priame naklady elektronickej formy niest Ziadne.
V obidvoch pripadoch je vSak potrebné vytvorit’ graficky navrh, priCom tvorba jedného stoji
priblizne 250 K&". Celkovy naklad tohto ak&ného opatrenia tak ¢ini 2325 K¢&.

Phttp://www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-tisku-
letaku/?action=preview&clid=243588&clk=pAlzuzQFCNOA9uXgxcoMdP&statc=CLCOK
" http://www k-design.xf.cz/#cenik
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7. Harmonogram ak¢nich opatreni

Nasledujici stranky popisuji harmonogram akcénych opatfeni pro jednotlivé roky trvania
marketingového planu.

7.1. Rok 2014

DUBEN - nové webové stranky
- aktualizace stranek na Facebooku
- tisk karticek vérnostniho klubu
- tisk pfihlasek do vérnostniho klubu
- tisk poukazek na prvni navstévu
- tisk karticek ,,Akce 5. Navstévy*
KVETEN - zacatek prvni faze akénich opatieni
- predstaveni vyhod vérnostniho klubu na Facebooku a
webovych strankach
- zacatek prihlasovani do vérnostniho klubu
- propagace na Facebooku — den matek
- zacatek zvefejnovani rad na Facebooku
CERVEN - predstaveni akce na prvni navstévu na Facebooku a
webovych strankach
- zacatek akce na prvni navstévu
- propagace na Facebooku — den nejlepsich pratel
- sleva na mail — Oslavte s nami den déti
CERVENEC - predstaveni ,,Akce 5. navstévy“ na Facebooku a
webovych strankach
- zacatek ,,Akce 5. navstévy*
- sleva na mail — Jednickare sttthame zdarma
SRPEN - uvedeni slevy na Slevomatu
- upozornéni na Facebooku a webovych strankach, ze si
1ze koupit slevu na Slevomatu
ZARI - sleva na mail — Podlehnéte barvam podzimu
- propagace na Facebooku — upozornéni na vyhody
Clenstvi ve vérnostnim klubu
RIJEN - propagace na Facebooku — mezinarodni den usmévu
- upozornéni na Facebooku a webu o vyhodach ,,Akce 5.
navstévy*
- sleva na mail — Pfiroda se uklada k zimnimu spanku, Vy
k nam pftijd’te rozkvést
LISTOPAD - sleva na mail — Pfipravte své ruce na zimu
- upozornéni na vyhody akce prvni navstévy
PROSINEC - propagace na Facebooku — Mikulas, Véanoce, Silvestr
- upozornéni na akci na Slevomatu
- akce na Slevomatu — Vanoc¢ni balicek
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7.2. Rok 2015

LEDEN

UNOR

BREZEN

DUBEN

KVETEN

CERVEN

CERVENEC

SRPEN

ZARI

RIJEN

LISTOPAD

PROSINEC

propagace na Facebooku — upozornéni na vyhody
¢lenstvi ve veérnostnim klubu

Facebook a web - prani k novému roku

sleva na mail — Nechte odpocinout své ruce

propagace na Facebooku — Valentyn

propagace na Facebooku — vyhody akce prvni navstévy
sleva na mail — Nenechte své vlasy trpét mrazem

sleva na mail — Ptivitejte prvni jarni den novym ucesem
propagace na Facebooku — Den svatého Patrika

ukonceni prvni faze ak¢nich opatieni

zhodnoceni dosazeni cilt

propagace na Facebooku — april

pocatek druhé faze akénich opatieni

vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi akénich opatfeni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — svatek lasky

propagace na Facebooku — Den matek

propagace na Facebooku — skoleni zaméstnanct
propagace na Facebooku — den ¢okolady

vysvétleni vyhod ¢lenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi akénich opatteni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — skoleni zaméstnanci
vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi ak¢nich opatieni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — zacatek skoly

vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi akénich opatieni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — Mezinarodni den tusmévu
vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi ak¢énich opatfeni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — Svétovy den pozdravu
vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi akénich opatfeni na Facebooku
a webu

propagace na Facebooku — Mikulas, Vanoce, Silvestr
vysvétleni vyhod Clenstvi ve vérnostnim klubu
s ohledem na druhou fazi ak¢énich opatfeni na Facebooku
a webu
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7.3. Rok 2016

LEDEN -
- vysvétleni
a webu
UNOR
- vysvétleni
a webu
BREZEN -
- vysvétleni
a webu
DUBEN -

Facebook a web — ptani do nového roku

- propagace na Facebooku — Tti kralové

vyhod

Clenstvi  ve

vérnostnim  klubu

s ohledem na druhou fazi akénich opatieni na Facebooku

- propagace na Facebooku — Valentyn

vyhod

Clenstvi  ve

vérnostnim  klubu

s ohledem na druhou fazi ak¢énich opatieni na Facebooku

vyhod

Clenstvi  ve

propagace na Facebooku — Mezinarodni den zen

vérnostnim  klubu

s ohledem na druhou fazi akénich opatieni na Facebooku

ukonceni druhé faze ak¢nich opatieni

- zhodnoceni splnéni cilt

8. Rozpocet akénych opatreni

V ramci realizacie akénych opatreni vzniknt salénu Salony Relax nasledujuce naklady:

1.

2.

faza

AKk¢Ené opatrenie Suma Pozn.

Novy web 2988 K¢ Balicek Standard -Webnode

Karti¢ky vernostného programu 895 K¢ 1000 ks

Karticky na zPavu prvej 502 K¢ 300 ks

navstevy

Kartic¢ky “Akcia S5.navStevy” 502 K¢ 300 ks

Slevomat 3040 K¢ Provizia pre slevomat pri predaji
vsetkych 40 zliav

Spolu 7927 K¢

faza

Ak¢Ené opatrenie Suma Pozn.

Rocény poplatok za web 2988 K¢ Balicek Standard -Webnode

Nalepky na karti¢ky vernostného 1645 K¢ 18 000 ks

proramu

Letaky k BRF 2325 Ké 500 ks (250 k& za graficky
navrh)

Spolu 6958 K¢

47



9. Zpisob méreni naplnéni cila

Cilem navrhovaného feSeni je zavedeni co nejjednodussiho zpisobu méieni cild, s kterym je
jednoduché pracovat a nezabere piili§ Casu. Vramci prvni faze aplikace naseho
marketingového planu, kde se snazime navysit pocet novych zdkaznikli navrhujeme zavedeni
registracnich karet pro kazdého zakaznika, kde staci uvést jméno, ptipadné 1 vék a typ sluzby,
kterou klient v ramci salonu vyuzil. Na konci roku tak bude jednoduché zjistit nejen pocet
klient, ale i frekvenci jejich navstév a procedury, které vyuzivaji. V ramci téchto
registracnich karet také navrhujeme zavedeni kolonky ,.kdo vam podnik doporucil®, diky
které se dozvime pocet novych zakazniktl, ktefi podnik navstivili z diivodu doporuceni od
znamého. Na konci roku pak bude taktéz bezproblémové zjisténi, kolik novych zdkaznika
piipada na ty stavajici.

V druhé fazi marketingového planu dojde také k vyuziti registraénich karet. Samotné zvyseni
prumérné utracené Castky je jednoduché, kdy se vynosy vydéli potem navstév a tak se zjisti
prumérna utrata. Diky registratnim kartam ale bude mozné zjistit i primérnou utratu na
stdvajici/nové zadkazniky, ¢i dalsi déleni, dle informaci uvedenych v karté. Téchto zjiSténi pak
bude mozné vyuzit pro dalsi marketingové aktivity salonu.
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www.bud-krasna.cz

www.salonmia.cz
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Prilohy

Priloha €.1: Dotaznikové Setfeni

Pro nas marketingovy vyzkum jsme pouzili formu dotazniku na docs.google.com. Odkaz na
n¢j jsme dali na rizna diskusni fora a weby, které Casto navstévuji nase cilové skupiny, tedy
zeny od 25 do 60 let a muzi ve véku 20 — 50 let. NaSim cilem bylo zejména zjistit, jak Casto
dané sluzby zakaznici navstévuji a kolik jsou za né ochotni zaplatit. A zda znaji pfistroj
Bioradiofrekvence, ktery nad$ zadavatel vlastni, a zda ho n€kdy vyuzili. Dals§i otazky
zjistovaly, zda respondenti maji stdlého a osvédCeného poskytovatele sluzeb, pripadné podle
¢eho se rozhoduji pii vybéru nového poskytovatele. Posledni otazka se tykala piimo
SALONU RELAX, opét zda je respondent zna, ptipadné jestli nékdy vyuzil jejich sluzeb.

Nas dotaznik vyplnilo celkem 295 respondentd, ale jak jiz bylo feceno vyse, byl vyplilovan na
internetu, nelze tedy tento vzorek lidi povazovat za reprezentativni, ale doufame, Ze k nasemu

vyzkumu ndm postaci.

1. Pohlavi
- Muz
- Zena
2. Vek
- 20-25
- 25-30
- 30-40
- 40-50
- 50-60

Prvni dvé otdzky mély jak informativni tlohu pro nés, zda respondent patii do cilové skupiny
a muze tedy byt zarazen do vyzkumu, tak informativni ti¢el o rozlozeni pohlavi a véku mezi
respondenty. Z celkovych 295 respondenti 278 spliovalo pozadavek na cilovou skupinu a

mohli tedy byt zafazeni do vyzkumu.

Graf ¢.8: Struktura respondentt

Vék respondentu

7% 0% 129

\

W 20-25
m25-30
m30-40
m40-50
m50-60

Pohlavi

u Muz

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setireni

Jak je vidét z grafli, dotaznik vyplnilo vice Zen, nez muzii, coz vyplyva z umisténi dotaznikti
spiSe na stranky pro Zeny. Co se tyce v€ku, tak dotaznik vyplnilo nejvice lidi stfedniho véku,
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nizky pocet respondentl ve véku 50 — 60 let l1ze ptedpokladat, protoze tato vékova skupina se
na internetu tak Casto nevyskytuje. Pouze 7% respondentl ve véku 20- 25 Ize vyvodit z toho,
ze do této cilové skupiny patii pouze muzi, kteii dotaznik celkové méné vypliovali.

Jak £asto vyuZivite nasledujici sluzby? *
1xza 14 dni 1 x mésicné 1 x za 3 mésice 1 x pulroéné mené casto nikdy

Kosmetika
Manikira/ Pedikira
Kadernictvi

Solarium

Dalsi otdzka od respondenttl zjiSt'ovala, jak Casto a jaké sluzby navstévuji.

Graf ¢.9: Frekvence vyuyivani sluzeb
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. LI
> . > O N
\?‘&\ JQ:J(’Q ‘ef"\o \,\0\{" “c,'z’a} é&b
2 & ,))(Q Q\) Q}\Q/
S AN AN
IS

Zdroj: Viastni dotaznikové setreni

Z naseho vyzkumu vyplyva, Ze nejvice respondentil, ktefi na kosmetiku chodi, ji navstévuji
mén¢ Casto nez 1 x za pil roku. Celkem 45 lidi z naSeho vzorku navstévuje kosmetiku 1x za
tfi mésice nebo Castéji. VEtsina ale kosmetiku nikdy nenavstivila.

Co se ty€e manikury a pedikiry, je zde stejna situace jako u kosmetiky. Pokud této sluzby
klient/ka vyuZzivd, je to méné Casto nez 1x za pil roku. Pouze 30 respondenti chodi na
maniktru nebo pedikaru ¢astéji nez 1x za pul roku.

Kadetnictvi je podle ocekdvani nejnavstévovanejsi sluzbou. Pouze 23 lidi ,,nikdy* nevyuzilo
sluzeb kadetnictvi. Toto Cislo Ize brat s rezervou, pravdépodobné kazdy nekdy vyuzil sluzeb

51



kadetnictvi. Témér 100 lidi se nechdva stiihat pravidelné co 3 mésice a 75 jedenkrat za pul
roku.

Posledni sluzbou, kterou jsme méli v dotazniku, bylo solarium. Je to znaseho pruzkumu
nejméné vyuzivana sluzba, 10 respondentil ji navstévuje Castéji nez jednou mésicné a pouze
19 mén¢ Casto nez 1x za pal roku.

Kolik primérné utratite za nasledujici sluzby? *

do 200 KE 200 - 500 K& 500 - 1000 KE  vice neZ 1000 KE sluzby
nevyuzwam

Kosmetika

Manikira/ Pedikara

Kadernictvi

Solarium

U této otazky bylo nasim cilem zjistit primérnou Utratu pfi navstéveé dané sluzby a tim padem
1 ochotu platit za poskytované sluzby.

Graf ¢.10:Priimérna Utrata pii vyuzivani sluzeb

250 -
200
150
m Kosmetika
100
® Manikdra/Pedikura
50 Kade¥nictvi
0 M Solarium
P

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setient

Z tohoto grafu je zfejmé, ze za maniktru, pedikaru a solarium respondenti nejcastéji plati do
200 K¢. Co se tyce solaria, dal se tento vysledek predpokladat, protoze se plati od minuty.

Jina je ale situace u kadetnictvi. V tomto ptipadé¢ jsou respondenti ochotni si piiplatit. Nejvice
lidi, presné 108, plati mezi 200 a S00KE. Tésné pies 50 osob za kadetnické sluzby plati pres
1 000K¢.

Klienti, ktefi vyuzivaji sluzeb manikary a pedikuary, plati ptevazné¢ do S00K¢. Nad 1 000K¢
plati pouze jeden respondent z naSeho dotaznikového Setieni.
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Inate pfFistroj Bioradiofrekvence pro neinvazivni lifting obliéeje? *
Me, neznam
Znam, ale nevyuZil/a jsem
Znam a vyzkousel/a jsem

Znam a vyuzivam pravidelne

Cilem této otdzky bylo zjistit, zda respondenti vibec znaji piistroj Bioradiofrekvence pro
neinvazivni lifting oblic¢eje, ktery nas zadavatel vlastni, ptipadn€ zda ho uz né¢kdy vyuzili.
Tato otazka méla zjistit hlavné povédomi o existenci pfistroje.

Graf ¢.11: Znalost pfistroje Bioradiofrekvence

14 23

H Ne, neznam

B Znam, ale
nevyuzil/a jsem

Znam a
vyzkousel/a jsem

B Znam a vyuzivam
pravidelné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setient

Vysledek této otazky pro nas byl nejvice piekvapujici z celého dotazniku. Pouze 19 lidi z 278
vibec tusi, Ze tento piistroj existuje. Jen 5 lidi z té€ch, kteti o ptistroji védi, ho nékdy vyuzilo.
Coz znaci velmi nizké povédomi o pfistroji a o tom, k ¢emu je vlastné dobry.

Jak bylo zjisténo znaSeho dotaznikového Setieni, vSichni 3 respondenti, ktefi pfistroj
pravidelné pouZzivaji, jsou Zeny ve veéku mezi 30 — 50 lety, které pecuji zejména o plet’.
Kosmetiku navstévuji nejméné 1x za mésic a za tyto sluzby utrati 1 000K¢ a vice. I ostatnich
sluzeb tyto respondentky vyuzivaji minimalné 1x za mésic a utrati za kadetnictvi a manikaru
dohromady vice nez 1 000K¢ mési¢n€. Podle naseho vyzkumu ale z4dné z Zen, které ptistroj
Bioradiofrekvence vyuziva (at’' uz pravidelné nebo alespon jednou), nezna SALONY RELAX.
Zde se nabizi moznost upozornit klienty/klientky na to, Ze neorigindlni pfistroj je mnohem
mén¢ efektivni.

VyuZivite pravidelné toho samého poskytovatele sluZeb? *
Ano
Me
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Dalsi otazka z naSeho dotaznikového Setfeni zjiStovala, jaké mnoZstvi respondenti vyuziva
sluZeb jednoho konkrétniho poskytovatele a tim padem jak velké mnozstvi klientl je opravdu
redlné pomoci naSeho marketingového planu ziskat.

Graf ¢.12: VyuZivani stejného poskytovatele sluzeb

B Ano, vyuZivam

H Ne, nevyuzivam

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Témét 70% vSech naSich respondentii vyuziva sluzeb jednoho poskytovatele. Dle naseho
marketingového vyzkumu vice nez dvé tfetiny Zen vzdy vyuziva sluzeb stejného
poskytovatele, ale pouze neceld polovina muzi. Zde se nam tedy nabizi moznost nalékat vice
muzil nez Zen, protoze ty preferuji spise stejného poskytovatele.

S tim souvisi nasledujici otdzka, kterd méla za cil zjistit, na co bychom se v naSem
marketingovém planu méli zaméfit.
Ma zikladé éeho byste si zvolili nového poskytovatele sluzeb? *
[l Cena
| Reference
| Reklama
| Pristup personalu
[[] Odbornost personalu
| Poloha saldnu

1 Jine:

Podle této otazky bychom radi zjistili, jaké aspekty zdkaznika nejvice ovliviuji pti vybéru
poskytovatele sluzeb, tedy na co bychom méli na§ marketingovy plan nejspise zaméfit.
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Graf ¢.13: Divody vybeéru nového poskytovatele sluzeb

H Cena

M Reference

m Reklama

B Pristup personalu

B Odbornost personalu

m Poloha salénu

Jiné

2%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Zvysledkd naSeho vyzkumu vyplyva, ze pti vybéru salénu respondenti hledi zejména na tfi
faktory — cenu, reference od znamych a polohu salénu. Na to bychom se méli dale zamétit a
pouzit to v nasem marketingovém planu.

Pouha dvé procenta respondent se pii vybéru nového poskytovatele sluzeb zaméiuje na
reklamu, to ndm dava pomérné jasny signal, ze timto smérem by se nas marketingovy plan
nem¢l vydavat.

Mezi odpovédmi ,,jiné“ se nejcastéji vyskytoval fakt, Ze respondenti maji stalého
poskytovatele. Dalsi castou odpovédi bylo, zda se v daném salonu pouzivaji piirodni
ptipravky nebo pfipravky, které nebyly testovany na zvitatech. Velmi nas téz zaujala
odpovéd’, Ze si respondentka vybird salon podle toho, jaké ma poskytovatel fotografie na
webovych strankach. To je opét namét na to, co bychom mohli dale rozpracovat v nasem
marketingovém planu.

Znate Salony Relax v OC Nové Semilasso v Krilové Poli v Brn&? *
Znam a vyuzZivam pravidelné jejich sluzeb
Znam a alespon 1 x jsem vyuZil/a jejich sluzby
Znam, ale nikdy jsem jejich sluzeb nevyuzil/a

Meznam

Posledni otdzka v naSem dotaznikovém Setieni méla za tkol zjistit, zda respondenti znaji
SALONY RELAX a pokud ano, zda jejich sluzby nékdy vyuzili.
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Graf ¢.14: Znalost Salony Relax

B Zndm a vyuZivdm
pravidelné jejich sluzeb

B Zndm a alesponi 1x
jsem vyuzil/a jejich
sluzeb

M Znam, ale nidky jsem
nevyufzil/a jejich sluzeb

B Nezndm

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setireni

Z odpovédi na tuto otdzku ndm jasn¢ vyplynul dalsi cil naseho marketingového planu. Zvysit
povédomi o SALONECH RELAX. Pouze 4 respondenti z naseho dotaznikového Setfeni znaji
toto centrum, ale nikdy jejich sluzeb nevyuzili.
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Priloha €.2: Dodato¢né dotaznikové Setfeni

Vzhledem k tomu, ze zadavatelem dané cile nesplinovaly podminky SMART cild, rozhodli
jsme se ud¢lat dalSi dotaznikové Setfeni, ke zjisténi redlnosti nasich cili a toho, zda nami
vybrand ak¢ni opatfeni maji Sanci uspét u klientii. Tento dotaznik jsme opét umistili na stejné
weby jako u prvniho dotaznikového Setieni. Byl vyplnén 70 lidmi, kteti podle naSich kritérii
spliiovali podminky zatazeni do cilové skupiny.

Jste ochotni si pFiplatit, pokud jste spokojeni s praci, kterou vykona poskytovatel sluzeb?
Ano, ale maximalné 10%
Ano, ale maximalngé 20%
Ano, Klidné vice ne 20%
Me

Prvni otazka zjistovala, jaky narist cen jsou respondenti ochotni snést, pokud jim vyhovuji
sluzby stalého poskytovatele. Pomuze zjistit, zda, pifipadné jak velky nartst miize
poskytovatel ocekavat pii dlouhodobé spokojenosti klienta. Tedy jak velky narast

Graf ¢ 15: Jste ochotni si priplatit, pokud jste spokojeni s praci, kterou vykonava
poskytovatel sluzeb?

B Ano, ale maximalné
10%

H Ano, ale maximalné
20%

Ano, klidné vice nez
20%

B Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zakaznik je ochoten si priplatit, pokud mu sluzby
poskytovatele vyhovuji, ale ve vice nez poloviné ptipadil je to pouze o 10% z ptivodni ceny.
P&t z celkovych 70 respondentii odpovédélo, Ze by bylo ochotno pfiplatit vice nez 20%
z ptvodni ceny. Z tohoto zjisténi tedy bude vyvozena hodnota, o kterou by méla byt v druhé
fazi zvySena cena na uctence.

VyuZivate vérnostni programy (v kadefnictvi, na kosmetice..)?
Ano, pravidelné

Ano, alespor jednou jsem vyuZil/a
Me, nikdy jsem nemél/a moinost, ale chitél/a bych

MNe, nechtél/a jsem
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda se klienti n¢kdy setkali s vérnostnim programem u
poskytovatele sluZzeb a zda ho n¢kdy vyuzili, pfipadné zda by chtéli.

Graf ¢. 16: Vyuzivate vérnostni programy (v kadeinictvi, na kosmetice..)?

B Ano, pravidelné

B Ano, alepon jednou
jsem vyuzil/a

= Ne, nikdy jsem
nemél/a mozZnost,

ale chtél/a bych
H Ne, nechtél/a jsem

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Jak lze vidét v grafu, pouze 20% z naseho vzorku nechce vyuzivat vérnostnich programu.
Zbytek bud’ vyuziva, nebo by chtélo vyuzivat. Zde se tedy nabizi moznost vyuzit této sluzby
k ptildkéni novych zakaznik.

Dalsi otazka opét souvisi s dokdzanim SMART principu nami zvolenych cila.

Pokud by Vam nékdo doporucil poskytovatele sluZeb (kadefnictvi, kosmetika...), zkusili
byste tento podnik navstivit?
) Ano

) Ne

Graf ¢. 17: Pokud by Vam nékdo doporucil poskytovatele sluzeb (kadeinictvi,
kosmetika...), zkusili byste tento podnik navstivit?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z naseho dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zhruba 35% respondenti by nedalo na
doporuceni zndmého a nenavstivilo by dany podnik. Z vysledku této otazky bude vychazet
dalsi z cilu.
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Dalsi otazka méla zjistit, zda by zékaznici byli ochotni doporucit podnik zndmému, pokud by
z toho také m¢éli uzitek.
Pokud by Vém'nékdn nabidl slevu za sluzbu, pokud byste pfivedli dalsihe zakaznika, vyuZili
byste tuto moinost?
Ano, pokud by sleva byla alespofi 5%
Ano, pokud by sleva byla alespofi 10%
Ano, pokud by byla vetsi sleva
Ne. nikdy

Graf ¢.18: Pokud by Vam né€kdo nabidl slevu za sluzbu, pokud byste ptivedli dal$iho
zakaznika, vyuzili byste tuto moznost?

B Ano, pokud by sleva
byla alespon 5%

M Ano, pokud by sleva
byla alespon 10%

M Ano, pokud by byla
vétsi sleva

M Ne, nikdy

Zdroj: vlastni dotaznikové Setrent

Z naseho marketingového vyzkumu vyplyva, ze 90% respondenti by bylo ochotno podnik
doporucit, pokud by ztoho méli sami slevu na pfisti navstévu. Zde se tedy nabizi tuto
moznost vyuzit.
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Priloha ¢.3: Hodnotenie silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb

V tejto prilohe su hodnotené silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby salonu, ktoré su
hodnotené podla metodiky odbornej literatury'”. Vystupom tohto hodnotenia je ur&enie
poradia jednotlivych poloziek. Silné aslabé stranky st hodnotené metdodou parového
porvnavania v tabul’kéch ¢.1 a2. Hodnoty uvedené v tabulke su sucty z tabuliek Styroch
hodnotiacich.

Tabulka ¢.1: Parové porovnanie silnych stranok

Celkové hodnotenie

Clenské zl'avy

>
=
=)
)
=)
:
()
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=
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72
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(=]
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o)
g
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Myl
£
=
-
3

Clenské zPavy

Pristroj BRF a mozZnost’ vyuZit’ permanentky
Kmplexnost’ zakladnych sluZieb

Sidlo v atraktivnej budove OC Nové Semilasso
Kvalitné SEO webovejstranky

Kvalifikovanost’ a dlhoro¢na prax zamestnancoyv
Kvalitné pristroje a produkty

WO K omplexnost’ zakladnych sluzieb
ENNCSS Sidlo v atraktivnej budove OC Nové Semilasso

(SIS K valitné SEO webovejstranky
(SIS K valifikovanost’ a dlhoro¢na prax zamestnancov

SIN=IEIERN TN K valitné pristroje a produkty

B I RE S Poradie poloziek

Zdroj: Autori

Tabul’ka €.2: Parové porovnanie slabych stranok

15GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich
metod strategického rizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2010, str. 303-317. ISBN 978-80-251-2621-9.
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Chybaju niektoré ¢asto ziadané sluzby

Celkové hodnotenie

= Vysoké ceny

Chybaju niektoré casto Ziadané sluzby
Vysoké ceny

LR Neznama znacka kozmetiky

=R Nekvalitné spracovanie webovej stranky
N =

CRCRERN Nevyuzity potencial socialnych sieti
CRCNCIE SN Ukazky prace nevyuzité k propagacii

Neznama znacka kozmetiky 0 0
Nekvalitné spracovanie webovej stranky 8 16
Nevyuzity potencial socialnych sieti 3 10
Ukazky prace nevyuZité k propagacii 0 6

Zdroj: Autori

Pre hodnotenie hrozieb bola pouZitd metoda odporucena odbornou literatarou'®, ktora spogiva
v stanoveni rizika hrozby podl'a vztahu

Riziko = ZavaZnost hrozby * Pravdepodobnost vzniku hrozby

Faktor zavaznost hrozby bol stanoveny celoCiselnou stupnicou 1 az 5, priCom 1 znamena
zanedbatel'na zavaznost' dopadu a 5 znamend neprijatelnd zavaznost dopadu. Obdobne je
stanoveny faktor Pravdepodobnost’ vzniku hrozby, kde 1 znamenéd takmer nemoZny vznik
hrozby a 5 takmer isty vznik hrozby. Vysledky hodnotenia zahfia tabul’ka ¢.3.

Tabulka €¢.3:Hodnotenie rizika hrozieb

Pravdepodobnost

Zavazinost

Nezaujem zakaznikov o produkty/sluzby, nahrada doma-aplikovatel’nymi
substitutmi
Neziadané chovanie stalych zakaznikov

Ponuka sa nestretne s dopytom
Soldrium sa vytrati z trhu
Konkurené¢né tlaky

"®*GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich
metod strategického rizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2010, str. 303-317. ISBN 978-80-251-2621-9.
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Odradenie potencialnych klientov kvalitou webovej stranky napriek jej 4.
Ry k 2 17 12 204
uspesnému vyhPadaniu

Zdroj: Autori

Pre hodnotenie prileZitosti bola pouZitd metéda odporucena odbornou literaturou'’, ktord
spoc¢iva v stanoveni benefitu z prilezitosti podl'a vztahu

Benefit = Atraktivita dopadu * Pravdepodobnost vzniku prileZitosti

Faktor atraktivita dopadu prilezitosti bol stanoveny celo¢iselnou stupnicou 1 az 5, pricom 1
znamena zanedbatel'na zanedbatel'nd atraktivita a 5 znamena neprijatelna zdsadne vyznamna
atraktivita. Obdobne je stanoveny faktor pravdepodobnost’ vzniku prilezitosti, kde 1 znamena
takmer nemoZny vznik prilezitosti a 5 takmer isty vznik prileZitosti. Vysledky hodnotenia
zahfiia tabul’ka ¢.4.

Tabul’ka ¢.4: Hodnotenie benefitu z prilezitosti

Atraktivita dopadu
Pravdepodobnost vzniku

Benefit

Sezonne vykyvy v dopyte

Vyhody pre stalych zakaznikov

PribliZenie sa k zakaznikov nastrojmi PR

Rozsirenie znalosti o BRF u Specifickej ciePovej skupiny

Motivacia zakaznikov k doporuceniu svojim znamym, vyuZivanie referencii
Vyuzitie zlavovych akcii pre nalikanie novych ziakaznikov

Prisposobenie procedir si¢asnym trendom
Zdoraznenie Specializacie a kvality ponukanych sluZieb

Zdroj: Autori

A SR B Y Poradie

""GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich
metod strategického rizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2010, str. 303-317. ISBN 978-80-251-2621-9.
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Priloha ¢€.4: Vzor ptihlasky do vérnostniho programu

SALONY RELAX

Prihlaska do véernostniho klubu

Jméno a prijment:

SALONY RELAX

Nové Semilasso
Palackého tr. 124

Brno

Adresa:

Telefon:

Emailova adresa:

Datum: Podpis:
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